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1.は じめ に
われ われ は,1945年8月15日,第 二 次世 界 大 戦 の終 結 か ら,現 在 に至 る ま で,著 しい マー ケ テ ィン
グの発 展 の歴 史 を評 価 す る こ とがで きる。1985年ま で の約40年間,マ ーケ テ ィ ン グにか か わ って き た
人 々は,発 展 の歴史 の中 でマーケテ ィングに対 し,何 らかの効用性 と限界 を感 じとってい ることも事:
実 で あ る。
わが国 を取巻 く国際的 な企業環境 の変化 や国内の政治的,あ るいは社会的 な諸条件 によ り,導 入 さ
れたマーケテ ィングの理論や技 術が影響 を蒙 った ことも否定 で きない。いずれにせ よその ことが,企
業経営 を積極的にまたは,消 極的 に して きた と思われ る。 わが国 のマーケテ ィングは,ア メ リカよ リ
導入後,幾 度か大 きな変化 を余儀 な くされてきたが,今 日の 日本企業の海外進出,安 定 し た 経 営 状
態,、ダイ ナ ミックな企 業活 動 に 注 目す る と き,マ ー ケ テ ィン グの果 して きた 役害llに関 心 を示 さ ざる を
得 ない。一応,わ れわれはわが国マーケテ ィングの発達史 を検討 する場合,批 判 の余地は残 る と思わ
れ るが,つ ぎのよ うな時期区分 を設定するこ とがのぞ ま しい と思 われた。
1.マ ー ケ テ ィ ン グ以前 期1945-1954年
∬.マ7ケ テ ィング導 入期1955-1959年.・
一139一
皿.マ ー ケテ ィ ング整 備期1960-1965年
IV.マ ー ケ テ ィ ン グ{広:大潮1966-1973年
V.t一 ケテ ィング転 換期1974=1978年
VI、マ ー ケ テ ィ ン グ ・シ ス テ ム期1979年 一
しか しなが ら本 研究 におい ては,'特に マ」トゲテ ィン グ導 入期に限 定 し'て,わが国 マ ーケ テ ィン グの
発展にどのよ うな意義 をもつかを検討 しよ うとした。併せてその当時の ビジネス界の活動状況 を間接
的に理解す る資料 として位置づけたい と試みた・
2,マ ー ケ テ ィン グ導 入 期(昭 和30年一34年)に つ い て
璽
～
昭和30年か ら,昭 和40{Fの10カ年間に～.わが嘩 嗣 飛動 醗 距 遂げ旗 とは,し ば し1ぎ話題
とされ る ところ であ る。 た とえば,、30年度 の経 済 白書 か ら39年度 の経 済 白書 まで:を通覧 す る と・ 国民
所得は3倍 に増 え,近 代産業の中核 をなす製造業は,4'倍とい う驚異的な増加を示 した。輸;1は,29
し1 ・
年の・7億ド・レか ら39年の671齢レへと,』1こ構 だ4駆 噸 夫 を示 し届 る。鉱 工業な らびに電力,
ガスな どの公益事 業 を含む産 業の総 合労働 生産指 数 は,:30年の享09から3華年 の195へと上昇 してい る。
『
以上のような経済 の高度成長の結果,国 民生活 も著 しU・向上 を余し3略 和露年には 日本の一人当 りの
、 ノ
酸 翅llよ8・ドル で,ア.メリカの正6分の1'飾 ったカ㍉37年 には292ド・シ1・締 て・ア メ リカの6分 の
1に接近 した とい われ る。 また,労 働市場 で も37年では,職 業安 定所 の三門 を くぐる就職 希望 者1,000
人 の うち,職 をみ つけ るこ とので きた人 は400人に達 しなか った。 これが36年に は,求 人 と求職 がほ
ぼ 等 しくな り,38年には,就 職 希望者600人に対 し,求 人 は1,000人に もな った とい1うこ と…であ る。1
このよ うな発 展的 変化 は,わ が国 にマー ケテ ィングが導 入 された 昭和30年,あ るいは31年の企 業 努
力 に よ って促進 され てきた こ とはい うまで もない。 ・
、そ ζで,こ の当時 のマー ケテ ィン グの受 入れ状態 や事情 を明 らか に したい ・とい う.のが,本 研 究 の 目
的である。_
昭和30年を迎えるまでは,わ が国の大手企業では,販 売政策,広 告宣伝活動 を中心に製品計画,市`
場調査,さ らには価格政策が考慮 され,そ れな りの努力が払 われ展開 されてきたことはゴ.多くの社史
か らも理解 され る。 しか しこれ らのマー ケテ ィ ング諸活動 は,現 在 の水準 か ら評 価 して,必 ず し も高
くな く,経 営 者 な らび に管 理者 の経験的 な知識 に もとつ くこ とが 多か った とい え る。;
京 た企業 内の組織 別 に,独 自に企画 され,展 開 され,管 理 され る,と い った状 態 で あ った ため,企
業 全体 か らみ た場合,マ ーケ テ ィング と称 す るには,全 社 的 に一貫性 を欠・くとい う非 効 率,非 能率 な
点がみられた。'
しか し昭 和30年代に突 入 し,ア メ リカの大量生 産 と大量消 費 の円 滑 な活動 が}ニ ュー ス,資 料,ま
たは専門書 な どを通 して,わ が国 に浸透 する につれ,一 層 強 い関心 が もた れ る。 さ らに はわが国 の視 一
察 団が ア メ リカに派遣 され て,ア メ リカ企 業 の活動 を見 聞す る に1づけてド ヤネ『ジ'リアル ・マーケ テ ィ
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ングの必 要性 が痛感 され,導 入が 図 られ るこ とに傾 注 され る。 この ことは,わ が国 マー ケテ ィング史
におい て,個 別 に マー ケ テ ィング諸 政策,ま た け 諸 活動 の実 行 されτ いた 状 態 か ら,「す べ ての マー
ケテ ィング政 策,活 動 を相互 に機能 的 に体系 化 し,展 開 し,管 理 す るTotalMarketing」cuの重 要 性
が認 識 され,そ の導 入 の方 向へ と突 入 してい くこ とにな る。
わが国経済は,'昭和30年代を境 として,徐 々に轍1{の伸長,国 内および国外需要に対応 した旺盛 な
設備拡張 によって,そ の面からの景気好転 とい う状況 を迎えることになる。各企業は,合 併,提 携 を
含 む いわ ゆ る技術導 入,そ れ に並 行 して進 行す る設 備拡 充,オ ー トメニ シ ョン化,そ れ に もとつ く大
量生産体制 を確立してい くことになるが,そ のためには購買力 をもった不特定多数の消費者集団であ
る 「市 場」 を,ど う設 定 してい くか が大 きな課題 とな って くる。.ここで,わ が国企 業 と しては,生 産
性 の向上 のた めに,い か にマー ケ テ ィング を活用 す るか,ま たそ の活 用'と同時 に,消 費者 に対 し,い
かに 「生活革新」.「消費革命」 を誘発するかは,当 時 の:企業 としては避け られ ない重要 な問題 となっ
てきた。換言すれば,各 企業 とも大量生産 された当社製品 を(a)「市場対応の効率」によっそ,い かに
販売力 をレベル ・アップするか,(b}「市場規模」をいかに拡大 し細分化すべ きかが追究 されるごとに
なる。そのためには1激 烈 な企業間競争のみられても,な おかつ企業が存続 し発展 を遂げてL・るアメ
、リカ企 業の実態 に注 口す べ きだ と考 え'られ たのは,当 然 の成行 であ った。
このマー ケテ ィ ング導 入期 と規定 される昭和30年か ら同34年ま で の時期 は,す さま'じい勢 そ∴ ア メ
リカ ・マーケティングの文献や資料が紹介 されたばか りか,組 織的 にわが国の代表的な企業の ドップ
・マ ネジ メン トや マー ケ テ ィング担 当者 が,頻 発 に渡米 しマーケ テ ィ ングに関 す る情報 の導 入 に努 力
され た こ とは周 知の こ とで ある。 また逆 に,ア メ リカの マーケ テ ィン グ専門 家 を招待 し,々 一 ケ テ 才
ンク㌦ セ ミナー の開 催 もしば しば 行れ た。
以 上 のよ うな実椿 を,当 時 の資 料 か ら探索 し,そ れ をさ らに詳 細 に検討 し,.わが 国 マLケ テ ィ ング
の導 入期 を明 らか にす る こ とが,本 研究 のE的 であ る。(注1)
確 か に,、一方的 に企 業 サ イ ドで導 入 され,展 開 され るマー ケテ ィングの不消 化 の実 態 に対 し,研 究
者 の側 では,体 系 だ'つた学 問 内容 を もった 「マーケ テ ィン グ」 の伝達,あ るいは普 及 の必 要性 を,大
い に痛 感 し た よ'うで あ る。'
1
(注1)本 稿作成に当た):三:上富三郎氏 と面談(昭 和58年10月4目)し,当時の:事情 を話 して頂いた。
三上富三郎氏は,こ の当時,松 下電器産業に勤務し,そ の後明治大学に移られたが,当 時を振 り返ってみ
て,マ ー ケティ ング導入 期の 頃,つ ま り昭和30年頃 は,マ ーケテ ィ ング とはマーケ ティ ング ・リサ ーチで あ
る,と い う解釈が一方的 に企業で行われ.企 業でば積極的に 「市場調査」が頻発に行われた,'と述べておら
れ る 。一5
しかし 「市場調査を事前に展開 してその後に製品を販売 してい くと延う」このプリセ リとグの手法は,統
合的なマーケティング政策や活動か ら評価す るときわめて限牢 された力向であったため・・「われわれ■として
意気に濠って,何 とか して正 しいマーケテ才ングを教 えなければ な ら ん と;テ キス トを書いたわけです」
・ と,後述する教科書 の出版の必然性 を強調 レている。'
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3,大 手企業の マ」ケティングに対する関心の昂揚
昭和30年に入 って,企 業は マーケティングへの関心 を一段 と高 め,あ らゆる機会 を通 してその理論
や技術 の導 入 を図ろ うとした こと,ま たその活用に努 めようとしたことが理解 される。,特に,市 場が
売 り手市場 か ら買い手市場 に,徐 々に変化 してきている現実を,こ の当時の多 くの大手企業が察知す
るよ うになる。 そこで,ま ず大手企業は,製 品計画に重要 な関心 を寄せた として も当然 であ った。い
かに 「売れる製品 を生産 して,市 場 を拡大するか」 といった 目標に向けて,マ ーケテ ィングへの関心
が もたれ,企 業 活 動 へ と反 映 され てい った とい え る。 しか し,こ の時期 には未 だ 多 くの ビジ ネス マン
は,マ ㌘ク:ティングとは,従 来の市場 調査への関心か ら,販 売や営業 に関する高度な技術 ぐらい とい
った評価 へ と移行するよ うになるが,こ のマーケテ ィ.ング導入期 で,非 常 に重要 な役割 を 果 し た の
が,日 本生産性本部 の活動 であった。
,白髭 武 の 「日本 φ マ㌘ ケ テ ィン グ」に よれ ば(2),日本 企業 の生 産 性 向上運 動 は,「 国内 の需 要 限 界 と
国際収支悪化 に対応 して…..競 争力 を強化する」(143頁)目的 のために,昭 和29年3月19日,経
済団体連合会,日 本経営者 団体連盟,日 本商工会議所,経 済同友会 などが中心 となって,日 米生産増
'強委員会が設 置 された
。 これが,日 本生産性本部の母体であって,'6月に日本生産性協議会に改組 さ
れた。 さらに,30年2月14日には 「生産性向上 の促進 中心機関 としての,い わゆる生産性本部が発足
.レている」そ して,日 本生産件本部の設置 と同時 に,マ ーケテ ィングの系統的,組 織的な導入に努 力
が払 わ れ る よ うに な る。
まず,マ ーケテ ィング研究の先 がけとして海外視察 を挙げることができる。
昭和30年9月 に,日 本 生 産性 木 部 が主 催 とな り,第 一次 トップ ・マ ネ ジメ ン ト視 察団 をア メ リカに
派遣 し,ア メ リカ巨大企業の 「市場開拓」 と生産性向上 の状態 を目撃 し,'わが国にマーケテ ィングの
必要性 を痛感 レて帰 国 して くる。 この視 察団 の受 けた インパク トは大 きく,帰 国後の報告書 において
随 所 に散 見 され る。 そ の後 この トップ ・マ ネジ メ ン ト視 察団 は,第 二次,;第三次,第 四次 と継 続 され
て い くが,日 本 生産 性 本 部 は,ト ップ ・マ ネジ メン ト視 察 団 と併 行 して昭 和31年3月 に 「マー ヶ ッ・テ
イ ン グ専 門 視 察 団」 を ア メ リカに 派遣 してい る。 さ らに 同年5月 か ら6月 に か けて逆 に,ア メ リカか
らマー ケ テ ィン グ専 門 家 を招 待 し,マ ー ケ テ ィ ン グ ・セ ミナー を開催 して成 功 を収 め る こ とに な る。
こ の セ ミナー は,5人 の ア メ リカ専 門 家 に よ り,東 京,大 阪,名 古屋 と会場 を移 動 して,.マー ケ テ ィ
ングの普及に尽力 した こ とが当時 の資料か ら理解 される。 し
と ころ で,マ ー ケテ ィン グ専 門 視 察 団 の場 合 舜,や は り ト'ップ ・マ ネジ メン ト視察 団 と同機 ア メ
一 塾
リカ の主 要 大 学,大 手 企 業,協 会 お よび 団体 な ど を視 察 し,大 学 教授,ト ップ ・マ ネジ メ ン ト∫ マー
ケ テ ィ ング専 門家 な ど と歓 談 し,帰 国後報 告書 を作成 してい る。 そ の内容 は,一 ・段 とマー ケ テ ィ ング
望!'㍉ ・,
の必要性 と重要性 を強調 し,「 マーケティ≧グの理解のために」 とい斧た総論の他に,マ ーヶテ ィン ・
グ組織,酒己給経路,市 場調査,広 告,マ ーケテ ィング教育 にまでわたる視察内容が:克明 にまとめ られ
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ている。 これ またその当時 のわが国企業に与えた影響は大 きか ったどいえる。
さらに われ われは,1二1本生産性 本 部 が,昭 和33年3月 に,「広 告専 門視 察団」 を結1:し,や は りア
メリカ各地の主要広告主,広 告会社,主 要媒体,広 告関係団体な どを訪問 し;こ の視察団 も帰国後報
告書 をまとめている。 ここでは,主 として広告計画,広 告管理,広 告予算の問題 を中心に記述 されて
いるが,一 連 のこうした海 外派遣の視察団は,代 表的な企業の経営者,管 理者 によって編成 された と
い うこと もあ り,広 くわが 国企業 の 各層に影 響 を与 えてい った ことはい うまで もない。
昭和32年か ら33年頃 には,つ ぎつ ぎとマー ケテ ィン グに関す る専 門書 や実務 書が発 行 され,マ ーケ
テ ィングに つい ての導 入 が一段 と強 まる。産 業 協同 の研究 機関 で ある 日本 マ・一 ケ テ ィング協会 が発 足
した の も,1昭和32年10月であ った。 テ レビによる広告 活動 も目立 った動 き をみ せ,昭 和33年頃 にテ レ
馬 ■
ビの普 及台数 が100万台 を突 破 し,わ が国総 広告 費が1000億円 を突 破 した の も,昭 和33年であ った。'
5
:大学 では,明 治 や早稲 田が マーケテ ィングの 講義 を 開講 し,単 に,「販売 管理 論 」 として では な く,
は っ き りと 「マー ケ テ ィング」な る題 目のテ キス トも出版 きれ,大 学 の講義 では早 くも多 くの学 生 に
人気 を呼んだ事実 も,指 摘 されている。 この当時め学 生が,わ が国の高度成長期において,特 に企業
内 で中心的 役割 を果 した こ とは十 分考 え・られる ところ で ある。
4.わ が国マーケテ ィングに影響を与えた視察団の活躍
a.第1次 トップ ・マ ネジ メ ン ト渡 米視 察団 の活躍
わが国にマーケティングが導 入されたのは周知のように,昭 和30年,31年に渡米 した視察団の活動
をもρて評価 されている。 この時 期には,わ が国主要企業は大量生産の基盤は確立 しつつ あったが,
他方の大量販売については実効が伴なかった。そ こで大量販売の範 をアメ リカに求めた としても当然
で,そ の た め の渡米 視察 団が編 成 され た。 もっ とも先 陣 の第1次 トップ ・マ ネジ メン ト渡 米視察 団
が(3},「昭和30年9月6「1,羽 田 を出発 して ア メ リカ に渡 り,約4P日 間 にわ た って13の会 社,2つ の
大学,.3つの団体および4つ の官庁 を歴訪 し,約80名の最高責任岩か ら会社経営および アメ リカ経済
に対する見解 と重要な経営問題に対する処理方法 の説 明を聴取 し,か づ 質問討議 した」(1頁)と ・あ
る。当時,海 外 旅 行す る こ とは そ う容 易 でない状況 にあ ったた め,メ ンバー には貴重 な渡 米 とあ って,
かれ らは,全 員が精力的にアメ リカ経済,企 業の実態 について見聞 して回った様子が理解 される。
ここか ら,わ が国 の国 民経済 の生産性 を高 め るため には,世 界 で もっと も生産性 の高 い ア メ リカへ
産業視察団 を派遣 して,そ の実態 を明 らかにす ることによ り解決 しよ うとした姿勢が評価 される。 さ
' らに越 アメ リカのす ぐれた知識,経 験,技 術 を導 入し・ これ らを広 くわが国 に普及することによ り生
産性 を高めようとした姿勢 も評価 される。そ こで表1の ようなメンバーで視察団が編成 された。視察
に当 た り,つ ぎのよ うな事項 が挙 げ られ たD.
{11経営哲 学(2)生産 性 向上 の努 力(3)市場 開拓{4)人事 管理{5}不lj益分配制(61労働 争議 対策(7}
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表一1第1次 トップ ・マネジメン ト視察団団員名簿
団 長:石 坂 泰 三 東京芝浦電気㈱社長 ・日本生産性本部会長
・副団長 中lll伊 知郎 中央労働委員会会長 ・日本生産性本部副会長
〃 佐 藤 喜一郎 三井銀行社長 ・rl本生産性本部顧問
団 員 井 上 春 成 目木学術会議会員 ・μ本生産性本部理事
〃 東 畑 精 一 東京大学教授
〃 徳 ,永 久 次 通産省企業局長
〃 押 川 一 郎 大阪府立商工経済研究所所長
〃 幽 川 北 禎 一 口:本興業銀行頭取 ・月:本埜藪性本部理事
〃 野 田 信 夫 成瞑大学教授 ・日本生産性本部理毒
〃 安 川 ・ 寛 安川電機製作所社長 ・日本生産性本部理事,
〃 矢 野 一・ 郎 第一生命保険相:互会社社長:
5F
〃 浅 田 長 平 神戸製鋼所社:長・脚本生産性本部顧問
秘.書 石 黒 直 … 東京芝浦電気㈱渉外部長
〃 諸 田 享 日本生産国i本部国際部長
(備考)職 位,所 属 は,昭 和30年9月渡米の際のものである。
聾
組織制度(8)政府および社会関係 働アメ リカ資本主義 の将来の9項1:1である。
特 に1{3)の市 場朋 拓が,(a)市場 調 査 の方 法 とそ の適 用,(b)広告方 法,と 二 分 され, マ ー ケ テ ィ ン グ
」 等'に関連 した議 題 と して
,わ が国最 初 に ・「関 心 の もたれ た テー マ」 と表現 す る こ とがで き る0そ こで,
'
この視察団の帰国後の活動や,視 察報告書(昭 和31年5月)が,わ が国へのマーケテ ィングの最初 の
導 入 と評 価す る ことがで きる。
「'、 . 圏
日本生産性本部 の創立10娚年記念 日に発行された小冊子や匹山録資料 には,
石坂泰三氏 が,団 長 として どのよ.うな強い責任感 をもっていたかが記 されてい る。 8
「トップ ・マ ネジ メン ト・チー ムの 団長 としてい よい よ渡 米 した とな れば,こ れは冗 談 で は な
い。 うか うか や っては申 しわ けな い。 ヨー 貢 ッパ各園 は,こ の種 の視察 団 の派遣 に よって非 常 な成
功 を収 め てい る。 われ わ れの場合,.たい して効果 が ない とい うこ とであれ ばま こ とに申 しわ けない
次第で,な んとか重任をうまく果 しうるよ うにとい う熱心な念願 をもって5週 間にわたる視察旅行
を してきた わ けであ る」 と,強 い責任 感 を帰 国後 の報告 会 で述 べ てい るが,さ らに 「わた しは20数
回海外旅行をしているが,生 産性視察団の二員 として渡米 した経験 はもっとも内容の充実 した効果
の 多い も.のであ った。一 ヵ月ばか りの視 察で あるが,も し個 人 で計 画 すれ ば一 年 かか っ て もこれ だ
けの成=果は あが らなか った ろ う」 と述懐 してい る。
いずれにせよ,視 察団は,帰 魍すると,ま ず 日本生産性本部主催による報告会 で,視察報告をする
こ とにな る。場 所 は,東 京,大 阪,名 古 屋,福 岡 の4大 都市 が もっ とも多いが,メ ンバ ーの中 には,
札幌,仙 台,横 浜,広 島,高 松,富111,八幡,新 潟,清 水 な どの地 方 都市 ま で足 を伸 ば して視察 内容 、
が 伝達 され てい った。
当時 は,ア メ リカの国清 に対 す る一般 の関心 が強 か った だ けに,反 響 が大 きか った と されてい る。
・
他 方,報 告 書 に つ い て で あ るが,..・.
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'報告書は2部 に分かれ
,第 夏部は 「アメ リカにおける企業経営 の特徴 とわが国経営者への勧告」 と
な り・152頁に わた ってい る・ 内容 は・1・ 計画 性・2,市 場 開拓 ・3,.労使 の協 力,4,人 間 性 の尊
重,5,科 学 性,6,社 会的 責 任,7,結 論 とな り,総 じて ア メ リカの企 業環 境乃 至 は経 営 風土 に
つ い て記述 され てい る。第 ■部 は,「視 察 団 々員の 報 告 と勧 告 」 とい う構 成 に な っ てい る。特 に,・マ
ーケ テ ィ ング界 に大 きな イ ンパ ク トを与 えた 部 分 と して は,第1部 では 「計 画性 」.にお い て,「 経 済
予測にもとつ く統計的手法 によって,将 来 に対する自社 の市場,製 品な どの可能性 を検討 し,自 証の
製品や活動の適確 な予想販売量 を推計す ることによ って,販 売計画 または営業計画,特 に設備計画 を
決 定 す る」(4頁)と い うくだ りで,ア メ リカ大手企 業 の企 業活 動 に驚 き を も'つて表 現 され てい る。
「市場開拓」では,企 業の諸 々の計画的活動は,ま ず市場開拓 の予測が前提 になることを挙 げている。
広 大 な ア メ.リカ市場 を計 量的,科 学的 に測 定 し,予 測 す るこ とへ の驚 きは,,ともすれ ば直 観 や経験 を
重視 した人 々に とって その必要性が理解 された。 さらにアメリカ企業 が,「大量生産競争 と新分野の
開 拓 が,な ぜ 今 日まで継 続 可能 か」 につい てう アメ リカ産 業 にお け る市場1用拓 「能 力」'を挙 げ てい る。
つま りアメ リカ企業には,注 意すべ き点 として 「新製品 または製品改 良による需要の更新 とダ新製品
の発売 によるいわゆる丈 量専門品市場 の開発」(7頁)に すば らしい能力 を発揮 していること'にある6
こ ういみ た現状が,'需要 を促進 し人量生産 を可能 にしているとい うことでメンバーたちは市場 の科学
的評価 と分析,さ らには市場 に刺激的な製品 の開発について企業 が不況 を克服 する生命力 をそ こにあ
る と痛感 したよ うで あ・る0メ ンバ ー たちは,さ らに アメ リカ人 の購 買力 を支 えてい る一 つ に 「月賦 金
融 」 のあ る こ とに注 目し,こ れ が アメ リカ市 場 を 「広 くしてい る」 と解 釈 した。 わ が国 の消 費 者 にら
い か に購 買力 をつ け るか とい った場 合,「 ロー ン」 の必要 性 を認 識 した よ うで あ る。 同時 に,わ が 国
企業の市場開拓能力 をいかに活養 するか,と 疑問を発 し,無謀 な競争 や無計画な設備投資に走 りがち
な経営姿勢や 「市場調査の技術の未熟 さ」について も反省 を促 していると ここで も大量生産は,・大量
消費 を前提 とする もので,`そのためにいかに企業は消費者に購 買力 をもたせるかについての努力 を強
調 してい る。
ただ無節操 なマーケテ ィング活動に対 しては批判的で,マ ーケティングの 「社 会的責任」の必要性
を論 じ,ど の大 企業 の トジプ ・ヤ ネジ メン トも品格 を著 し く高 めて い る理 由 と して指 摘 し て い る。
「生産者 は,世 の中の人のために役立っ良い品物 を,安 く送 って社 会に貢献するとか,大 勢の人 に職
を与 え る とか い うこ とで終 っては い けない ……最:も手 近 か には従業 員,そ れ か ら株主,顧 客,取 引先
な どのほ か に,.企業 地点 にお ける地域 社 会,さ'らに政府 や 一般 大衆 す な わち 「公共 」 ま で を,み な
(責任 を果す職務 を)含 む と考 えられる」(20頁)と記述 している。
第II部で,』マーケ テ ィングに関 係 した報 告 と して,「ア メ リカの経 営理 念 につ い て」(佐 藤 喜一郎)
が挙 げ られ る。.その申 で,ア メ リカの玩 具 協会 の例 を挙 げ,繊 塵 の統 計.に注 目し玩 具 の需 要 の見 通 し
をづけ るわ け であ るが,「 年 間lll虚数 の 内訳 として長男,長 女,す なわ ち第1子 の出産 数,第2子,
第3子 とい う工合 に区別 してい る」分 析1さ らには,業 界 としで ・「第'1.子の 出産 の多 い こ・とが 最 も好
・ま しいが∴ また第2 ,.第3番1…1の子 どもの出産 の多 い場 合 の対策 を ど'うす る か」.とい った 生産 計画,
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販売計画の実例を挙げつつ 「まさに科学的 といわざるを得ない」 と驚 きをもって述懐 している。確か
に当時のわが国玩具業界 と比較 した場合,そ の実力差の大 きいことに気 づかれるはずである。
さ らに 「PR運 動」 につ い て も紹 介 .し,「公益 にな る仕事 を,利 潤 を生 む よ うに運営 す る ところ に
企業家の手腕があるとい うわけで……指導的立場にある人たちほど,公 共的精神が旺盛であ り,ま た
それ を宣伝 し実践 していることは社会の秩序 を保つ上に だい じなご'とで ある」(43頁)と企業の公共
性:につ いて触 れ てい るO・ま た ここで も 「消費 者金 融」 につい て触 れ,「 国民 の消 費fl能の所 得13%に
達 してい る」 とい う事実 を挙 げてい る。
「大量 の経 済 」(東 畑 精 一)も マ ーケ テ ィ ングに関 係 した内容 を記述 してい る。、
アメ リカめ大 衆がいかに膨 大な所得力の主体であ り,「 この膨大な所得の集積 こそアメ リカの膨 大
な潜在的購 買市場 の地盤 源泉 と.なっている」 こと,そ こで 「大衆にア ッピ門ルし,ま た大衆の購 買
・力に適応 した価格 で生産 されたものが幅 をきかす」ことになる として
,さ らに 「産業家や銀行家はあ
らゆ る努 力 を して,自 分 の ところ の商 品 や サー ビスに対 して大 衆顧客 をひ きつ け よう とす る。 大衆 の
嗜好 に応 じ購 買力 に適 した日常必需品 を作るめは当然である」(57頁)とい った アメ リカ企業の 一般
的傾向を挙げている。 また アメ リカで目につ くのは τ商品 の 広告の 多いこと,賦 払制度の 普及であ
る6.・さらに大 量市 場 に対 応す るた め規 格統 一 の大量 生産 」 につい て触 れ,・「ど うして個性的 要 求 を盛
曹
り込 む かが・'むしろ企 業 の 重要 な 研究 課題 とな ってい る」(59頁)と述 べ,.規格品,画 一品 と顧客 の
個性的ニーズとの矛盾 を指摘 しているが,そ れでもなおかつ大量販売 に結びつ くところに率直な疑問
を もってい る。
「アメ リカにお け る生産 性 向上 につ いて」(押 川 一郎)も 興味深 い記述 を してい る。特 に,・日本 商
品 のア メ リ'力進 出 の可能 性 を,す でに この報 告書 の中 で説 い てい る。 そ の言 に よれ ば,「 今 日ほ どア
亀
メ リカ人 が 日本 を認 識 し,日 本 商品 に興味 をもってい る ときはか っ てない。 それ に対 し 日本 の考 えべ
きこ とは,デ ザ イ ン とマー ケ テ ィン グだ。 ア メ リカ人 の要 求は 日本 独特 の昧 を出 したデザ イ ン で あ
る。 いわ ゆる ア メ リカ向 け商品 とい うよ うな もの では ない。 値段 は高 くて もよい。 それ にマー ケテ ィ
ン グ(売 りか た)を もっ と積極 的 にや る こ とであ る。競 争 激烈 な ア メ リカ市場 では,.市場 開拓 の努 力
が な され な ければ,ど ん な商品 で も 売 れ ない 」(79頁)と熱 っぽ く記述 されて い る。 こ こで 注 目すべ
き点 は,2点 詣 摘 され る'。1つは,'アメ リカ進 出へ の示唆 的発言 であ る。 あるい はマ ーケテ ィン グを
普 及 す るこ とに よ リ,ア メ リカ市場 の開拓 であ る。2つ は,マ ーケ テ ィング を 「売 りか た」 と限 定 し
てい る点 にあ る。 この 当時 では,マ ー ケテ ィング とは,販 売政 策 とい った評 価 が支配的 で・あ った よ う
に も思 われ る。
「ア メ リカ.ン6マネ ジ メン ト」(川北 禎一)で は,「最近 のテ レヴ ィジ ョンの よ うに,価 格 の低下 お
よび品質の向上 によって,次 々に新 しい耐久消費財が普及 してい くと同時 に相当程度普及 したものに
お い て も,不 断 の品質 の 向上 に よ って,引 き続 き市場 を開拓 して ゆか'なけれ ば な ら な い。 この場 合
は・若干の価格の低下よ りも撮質の向上 の方が 新 しい魅力 となる」(89頁)として,自 動車 を 例に挙.
げ,ス タイルの更新,婦 人,老 人で も運転可能 な方向への 改良によ リ.成功 している 例 を 強調 してい
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る。 つ ま り,わ が 国企 業 に対 し品質 向上 へ の経 営 努力 を強調 して い る ことで ある。そ こで,「 自動車
工 業 では,年 々モ デル ・チェ ンジを してい るが,重 要 な変更 をす る ときは 一・祉だ けで1億 ドル の設 備
資金を要する といわれてお り,過去5カ 年間における設備拡張 および 合理化資金 は46億ドルに 達 し
た」(91頁)とい う。 この よ うな企 業 努力 が 結 局は,市 場 開拓 能力.を発揮 し,企 業 をして 大量 販売 を
可 能 にす る こ とにな る。 さらに川北氏 は,ア メ リカの経 営 者が パ ブ リック ・'リレー シ ョンに 努力 を払
っていることを指摘 し,広告宣伝以上 に 「広 く国民大衆に(企 業姿勢 や軽営方針 を)理解 させようと
す る」。 そ こで主要100社のPR関 係予 算 は5000万ドル また約5000の企 業 がPR関 係 の部課 をもってい
ると具体的数字 を挙げている。
いずれにせ よ,川 北氏はこの視察 を論 じて 「アメリカ(企 業)の ような国内市場 の開拓 だけではな
く,海外市場 グ～拡大,経 済規模 の拡大 とい う経路 をスムースに窄 むこ孝が∫'できれば 多くの問題点 も
解決 で きる」・(119頁).とわが 国企業 の方 向性 を示唆 し,広 く従業 員 に コス ト意識 を徹底 させ,合 理 的
な販売煙 塵計画のため年は科勃 勺飾 揚調査の必難 を欄 している.つまり・アメリカ倣 企業
「 馬、
のよ うに生産 性 の向上,そ れ に よる コス トの低 下,品 質 の 向上1ζ…1習の努力 を払 うこ とがレ わ が国 に
も必要である と強謁 しそいる。
以上,報 告書には,メ ンバーそれぞれマー ケティンゲに対する解釈 も異なれば視点の異なる点 も興
f
味深 い。 ただ,第1次 トップ ・マ ネジ メン ト視 察 団 めわが 国企 業 に与 えた 影響力 は大 きい もので あ っ
た こ とは い うま で もな い。 そ のた め,第2次 トップ ・マ ネ ジメ ン ト視 察団(園 長.竹 内憐 も 耳菱 石
油 取締 役 社長)(昭 和31年9月)が,ア メ リカ 経 済 の繁栄 の中心 推進 力 で ある 企 業 トップ.・マネ ジ メ
ン トにつ い て,そ の役割 と責 任 は ど う果 され てい るか を視 察す る こ とになる。第3次 トップ ・マ ネ ジ
メン ト視察団(団 長 工藤昭四郎,東 京都民銀行頭取)(昭和32年9月)では,企 業経営漕 の考 え方・
生活態度 を研究するため,ω アメ リカの経済(21に お ける指導理念 ・㈲企業 における人間,科 学
の問 題 〔4陸産性 向上 へ の道 につ い て視察 してい る。第4次 トップ ・マネ ジ メン ト視 察団(団 長 袖
山喜 久雄,・東 洋 レー ヨン)(昭 和33年9月)で は,{1}アメ リカ経 済 界 を'導く自由企 業の 原理 ・(21企業
経営 におよぼす政府の経済安定化政策,〔3}アメリカ経営者 の性格形成に寄与 した育成計画 について視
察す る もの で あ るた。
いず れ にせ よ,ト ップ ・マ ネジ メン トに よ る視 察は,そ の後,経 営 全般 への関心 事 へ と傾斜 してい
くこ とにな る。 また マー ケ テ ィン グは,そ のt十・1の一部 分 として考 え.られ るのは当然 として も,,具体的
なマー ケティング活動 を展開 してい くためには,そ の道の専門家による視察が必然的にのぞ まれるこ
と に な る。
全社 的 な企 業 活動 と して,マ ー ケ テ ィン グを理 解す るた め には,ト ップ ・マ ネ ジメン ト視察 団 に よ
る調 査活 動 だ け に期待 す る ことは不 十 分 であ った。 、,
b.マーケッTイ ング専門視察団の活躍
さて,マ ーケ ッテ ィング専門視察団が,掴 本生産性本部の斡旋 によ り編成 されたのは・第1次 トッ
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プ ・マ ネジ メン ト視 察団 の後 の昭 和31年3月8旧 で あ る。 つ ま り4月18日 ワシン トンD.C.で, 解散
す るまで6週 間の調査旅行がこのマー ケッテ ィング専門視察 団によ り行れたが,そ の報告書が 「マ ー
カ ッテ ィン グ専 門視察 団報 告書 」 と してま とめ られ てい る4,。またそ の ときの 視察団 の メ ンバ ーは,
表'2の通 りである。 この視 察団 は,第 一・次 トップ ・マ ネ ジメン ト視 察 団 による ア メ リカ企業 の?一 ケ
テ ィ ング活 動 につい て紹 介 され るや す ぐさま,「マーケ ッテ ィング専 門 視察 団」 が編成 され た と い う
「
こ とで ある。 この頃,大 手企 業 では 「企 画 課」 あ るいは 「企画 調査課 」が設 立 されは じめる。
表 一一2 マーケ ッテ ィング専門視察団団員名簿
「㎜ 冒 鞠 一～ 一 、
民'名.1 職 位 1所 属 先
(団 長)菱 沼 勇 副理事長 海外貿易振興会
(副団長)吉 田 正 俊 常務取締役 いす ゾ自動車株式会社
( 〃)赤 松 清 隆 取締役外国部長 伊藤忠商事株式会社
(団 員)鵜 殿 茂 樹 取締役主筆 株式会社ダイヤモンド祉
( 〃)永 松 孝 信 肥料工業薬品部長 住友化学工業株式会社
( 〃)中 原 三 郎 取締役営業部長 三菱 レイ ヨン株式会社
巳
( 〃)宮 尾 藻 監査役 株式会社区立製作所
( 〃)米 沢 幸 雄 石炭部長 三菱商事株式会社
( 〃)谷 本 義 盛 取締役 ・燃料 ・物資部長
'
丸紅商事株式会社'
(1〃)小 沢 友 義 監査役企画部長 口綿実業株式会社
(秘 書).奥 村 駐 調査企画局次長 株式会社電通
( 〃)下 山 佳 雄 企業調査課長' 通産省企業局
『,,
(備考)'職位,所 属先は,昭 和31年3刀渡米の際のものである。
「
ところで専門視察団の報告書では, 「ア メ リカ が, なぜ 今 「1のよ うに マー ケ ッテ ィン グが 発達 した
噛
のか上 とい う設問 を中心 に,解 答 と解決法 を模索 していたことが理解 される。
'ま ず
「あい'さつ」 の中 で重 視 され た点が評 価 され る。
1, アメ リカにお け る大 量生 産 によ る物 資 の氾濫 で ある。近年 はオ ー トメー シ ョンに よ り, ます ま
す ア メ リカ企 業 は大 量生産 す るよ うに な り, これ ら大量生塵 された製品をどう販売するか, 売れ残 ら
ない た めには ど うす れば よい か を, マ ーケテ ィ ングに よ り解決 しよ うと してい る アメ リカ企 業 の経営
姿 勢 に注 目していた こと。
2. ア メ リカ国 内市場 の広 大な こ とで, 調査時 点(1956年)での1 年間に約2700億ドルの物資お よ
び サー ビス を, アメ リカ園屠 が購 入 してい る こ とであ る。 この需要 状 況 におい て, アメ リカの製造業
者 や販売業者な どは,努 力いかんでどのようにも収益 をあげ,成 功のチ ャンスを獲得 でき る 可 能 性
に, や は り驚 異 を もって注 目してい る。
3. アメ リカの市場では,き わめて激烈な競争が展開 されてお り,そのため どの企業 も,製品政策,
販売政策において 「あらゆる工夫 と努力」が必 要 とされ てい る。特 に, 消費者の満足を篠得するため
に, 企業は極力研究 し,努力することこそ,存続,発 展 す るた めの必 須 の条件 であ る と注 目 してい る。.
以上 め こ とか ら,・田本 とア メ リカ とは, 「天然資源の状態や生活規模 ならびに国斑購買力の太き
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さ」において著 しい違 いが あるが,マ ーケテ ィングの展開によっては,製 造業者が,.真に需 要者の欲
求 に合致す る製品 を企画 し,販 売すること,つ ま り製品政策 において消費者の欲求に適合するよう製
品の改良,将 来 の工夫 を加 えてい くこ とが,と りもなお さず将来 の 臼木品の品質の向上 をもた らし,
日本 の国民 経済 上 の大い な る寄与.とな るこ とを強調 し.てい る。,そこで視 察 団は,・「マ,楓カ ッテ ィング
によって国内販売 を増加すれば,日 本の輸出の上 にも好影響 を与 えるも'のである」 といらた確信 をも
つようになる。.、
本 報 告 書は,総 論 「マー ケ ッテ ィン グ理 解 のた めに」 と各論 「米国 にお けるマー ケ ッテ ィ ングの理
念」「米国経営 におけるマー ケッテ ィング部門の地位な らびに組織」「配給経路」「市場調査」「広告」
「マー ケ ッテノ ン グの教育 」 と 「結論 」,付録 とな ってい る。'
ま た 記 述 に 当 っ て,ス タ ン フ ォ ー ド大 学,カ リ フ ォ1レニ ア大 学 ロ ス 分 校,ハrバ ー.ド大 学,'コ ロ ン
ビ ア 大 学 な ξ をは じ め,ゼ ネ ラル ・モ 一 夕 ー ス,ゼ ネ ラル ・エ レ ク ト.リッ クデゼ ネ ラル ・フ み ズ や シ
アー ズ ・ローバ ックな ど大 手企 業 を該 問 レ担 当者 と歓談 してい る。 また,マ ー ケ テ ィン グに関 係 した
協会,調 査機関 をも視察 しそのとき.の事情 を報告書にまとめてい る・
以 上 ρ視 察 ξ通 して,・なぜ ア メ リカにおい て マー ケテ ィ1ングが出 現 した のか,.」そ して どの よう に発
展 してい った のか,そ の 内容 は いか な る もので あ るの か につい て,正 し く理解 しジ わが 国 に導 入す る
必要のある部 分については～・率 直 に眼収 しょ うとする姿勇がみ られ る。'そこでマーケティング活動に
つ 恥 てジアメ.リカ経 済 の も とで,「あ るが ま ま(g姿」を凝 視 し,「そ の定義 や技 術か ら(容易 に)飛 びつ
くべきでない」とい う慎重な視察団の態度に も報告書の中か らみ られることは,・これまた注 口されるG
ここ でわれ われ の関心 の もたれ る こ とは,「 マー ケテ ィング とは何 か」.彦追 究 してい るこ.とで ある 。
,総 論 で も,第1節 の 「'マー ケ ッテ ィ.ング開 眼 」 に お い て,
1.「 消費者は王様 丁ある」 と強調 しなが ら,消 費者は移 り気 でジ我 儘 で,王 様に値するだけに購
入 も 「義 理人情」 によるものでは決 してない。.そこでそ うい った消費者に対 し販売方法 に努力が必要
とな り,同 時 に顧 客,消i者 志 向 の マー ケテ ィ ン グが必 要 にな る と.いうこ とで あ る0'
L.マ ー ケ テ ィ ン グ の マ ー ケ ッ トと は,「 人 々 の こ と」 で あ る。 マ7ケ ッ トと は 「場 所 」 で は な く,
ピrプ ル で あ り,コ ン シュー マー の こ とであ るCま た マー ケテ ィン グ が 単 なる セ リ、ング と異 なる'の
は,セ リングoよ うに企業中心ではな く,消費者 を対象とした全組織挙げての・「企業活動」 を展開す
る こ とで あ る,と 強 調 してい る こ とであ る。
以 上 の よ うに,強 調 しなが らマー ケテ ィン グ とセ リング(ま たは セー ル ス)と の違 い を峻別 して当
時 の企 業 の人 々へ の啓 蒙 を促 してい る。 「つ ま り,消 費者 が何 を欲 し,ど こ で,ど れ だけ買 いたが づ
てい るか を明察 し,そ れ に ぴ った り合 った もの を作 らせ,買 わせ な けれ ば よい マー ケ ッテ ィン グ ・マ
ン とはい え ない」 とした り,ま た,両 者 の差 は'・「量的 な もの では な く,質 的 な差,つ ま り消 費者 を一
義 的 に考 え るか否 か とい う点 にあ る」(3頁)と い った 表 現 をと ってい る。単 に 名 詞 のMarket`では
な く,.'動名 詞 で あるMarketingは,製造業 者 の実 務活 動 を指す もの であ る。・・ま た一そ のた めに,,企業
の全体制 をそ うい った方 向へ整備する1ことが重要 にな って くる。 ここにマーケティン.グ部門 と販売部
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門 との差 を,ゼ ネ ラル ・エ レク.トリック社 の組 織 を紹 介 しなが ら説 閉 してい る'。 ・
総 論(第7節)の 特 に 「マー ケ ッテ ィ ングのい ろいろ」 では,マ ー ケテ ィ ングの);向や 内奪 につ 恥
て,具 体的な紹介 を試みている。要約すると,
(1}販売 政策 は,創 造的 販売<creativeselling>を補註提 と し,生 活 に・余 裕 があ り新 しい もの を好む 中
層階級 を対象に,他 社 とは 干闘争 せず儲かる激 しい競争」 をすること,そ のために,生 産は大幅に増
加 しているにかかわ らず,供 給過剰 とな らないのは,絶 えず積極的に市場開拓にアプ ローチする製造
業 者 のマー ケテ ィン グの研 究 の ため であ る。
{2}ア÷ ケテ ギンヴ 観点 か らのr価 格政 策 」 も無視 で きない 。過 去は,製 造 原 価,:販売原 価.そ れ に利
潤その他 を加え斥単純 な原価計算による販売価格の設定がみ られたが,テ ズ ト・-'一ケテ ィソグによ
る消費者の 「好んで購 入する価格」ある》・は 「売れ足の早 さ」を狙 った価格設定の方法 を挙げてい る。
㈲ 「広告および販売促進」 も,マ ーケテ ィング活動に必要 である。生産者が,大 量生産 を中心 とし
ているとと,ま た競争 の激 し・さが ら,い かに自社製品 を馬知徹底させるかの方法が重要 となるよその
ため,あ らゆる媒 体を利用 しての広告が行われ,販 売促進 め手が打たれ るこ:とたなるこただ し広告ナ
¶
る製品については十分テス トされ,他 社製品 との・「差別化」が重視 きれる。 しか し1云告道徳は厳守 さ
れ ない と成 功 しない と強調 してL・る。'`し';F
::ω商品の包装 やデザイ ンにも非常 な努力が払われているととゴ特た,商 品の品質,挫 能間に格差カミ
な ぐな りつづあるため,セ ル プ ・サLビ ス制 の普及 と関連 しそ1包 装,デ ザインの役割が重視 されて
い'るC'こ:の点 につ い て も,消 費者 に魅 力的 な商 品計画 が重視 され てL・る。'
(1)から【4}まで め具体的 な活動 が,視 察 団 め抱 えた'「マー 〃 ッテ ィン グ」 である。 どの 問題 を取上 げ
て も,視 察団 に とって関 心 の深 い もので あった。・なか1とは既 にジ わが 薗企 業 にお いそ実施 され てい る
活動 も指摘 され るが,{1}の大量生産 によ り供給過剰にならない市場開拓の必要な こと,.{21の消費者の
;」 ズゴ購買頻度か ら価格設定すること,131の他社製品 との差 別化 を重視 した広告活動 には,広 告の
倫理性が重視 され ること,{4)は販売促進上の観点か らみた製品政策 め重要性などがある。
・第'8節 「重 要 な リサー チ」 とい うこ とで,マ ーケ テ ィ ング ・リサ ー チの重要性 につい で も触 れ られ
て い'daこ こ で は,-一 ケ ッ トbリ サ ー チ と マ ニ ケ テ ィ ン グ ・リサ ー チ と の諜 異 に つ い て 記 述 され,
前者はいわゆる市場その ものめ調査 とい うことでf市 場調査」であるのに対 し,後 者は 「企業のマニ
ケ ッ.ティン グ 活 動 全 体 に 対 す る リサ ー チ 」 を指 して い る 。・した が っ てTマ ー ケ ッ・ト ・リ・サ β チ を は じ
め販売活動,広 告,配 給経路,需 要測定,販 売予測,そ の他の調査 もその巾に含まれる」が,企 業が
いかにあらゆる角度か ら情報 を収集 し,発展 の可能性 を採 る方向を目指す ことがマーケテ ィング ・リ
サー チの 目的 で あるのか と評 価 してい る。・
後 述 では,代 表 的な 市場 調査 機関 であ るA.G.NielsenCo.の訪問 を挙 げ,大 規模 な,か つ新技 術
にもとつ く調査方法について驚異 をも.って紹介 している。 また企業の調査活動についても触れ,生 産
財 のC・1if・⑫Packl・gC・.の 事 例,.D・w・y飾dAlmy・Chemi・alC… の 事 例 や 量肖費 財 の ・G・…al
:FoodsCq.の事 例.も紹 介 してい る。 そ こでの市場 調査 の年 間支 出が いか に 巨大 で あるのか・ と同時 に
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企業 の マー ケテ ィング ・リサー チへ の関 心 の高 さについ て も触 れ られ てい る。'
また第9節 「マーケ ッテ ィン グの効用 」・につ い て も触れナ'決して 丁移植 の で きぬ 米国産 の花 ∫ では
な く,十 分 わが国 への導 入 は可能 であ り,「 その効 用は大 き く,将 来い よい よ大 とな る」'として,以
下 の よ、うな効 用 を挙 げ てい る。要 約す る と,
1.マ ー ケ ッ トを重視 し,科 学 的方法 に よ り調査 し,抱 擁 す る。 そ してそれ に もとづ い て生産計 画
をた,てL製品 をつ く りテ ス トし,『販売 計画 を設 定 し,広 告 戦略 を展 開す る。
.a)マー ケ ッ トの実態 を把 握 して生 産 し,販 売 す るた め売 れ ない製 品 を大 量 に生産 して,大 きな損 失
.をこ.うむ る.ことは な い 。 つ ま り,・企 業 は 未 然 に 損 失 を防 止 す る こ・とが で きる 。
b)科学的方法によ り,企業滑動 を展開するためにマーケティングの採用によ り,.企業 の販売高は増
加 す る とい う積極 的 な効 用 もあ る。 、 ・ 哩
2ド 国民 経済 的観点 か らみ た場 合,最近 の・アメ・リカ経済 の動 きは,そ の:景気変 動 の幅 が非常 に小 さ:く
な る と共 に,国 内 のマ杷 ク'ット.の開発が進 み,経 済 におけ る消 費 の役割 が きわめ て大 きな もの に な つ
Tき て・硫るaこ れは主 要企 業 が マF一ケ テ ィ ング を経営 に導 入 し合理 的経 営 につ とめて・いる た め と断言
す る 。1・ 、.
ここでち市場 の科学的 アプ ロ「 チが基本にな り,計画的 な大量生産 を可能に レ 販売高 も増加が期
待 され る。.また未然 にり ろ・ク.を避 ける こ とも可能 である と強 調 して いる。:・i,'願
1牟 だ し第10節の 「正 しい理 解 」・におい て,わ が国 にマー ケ テ ィング を無批判 に受 け入 れ るこ とに対
する警告をも忘れていない0,..r∵
、1・まず アメ 」力経 済 と日本経 済 の違 い であ る。 そ の一例は,消 費 に対 す る考 え方 で1ア メ リカ.では消
費.の増 加 を非 常 に好 ま しい と考え.てい る こ とで,消 費 の増 加,生 活 の向上,'こそが経 済 の 目的 であ っ
て・ あ らゆ る経 済活動 は そ のた めに奉 仕 してい る とい う.ごとであ るが,「 日本は;消 費す るこ とを一あ
ま り好ま しくない とい う考え方が支配的であるC'昭和28年頃の経験に もあるよ うに,国 内自給度が低
レ}ため消費 の増 加1ホイ7フ レー シ ョン を起 こす原 因と な.る。.それは物 価 を上 げ,輸 入 をふや しダ 国際
収支 を悪化 .させ る もとにな る。そ こで β本 では消 費 よ り貯 蓄,.消費 よ リ輸 出が好 ま しい こ とと考 え ら
れ がちで あ る」(22頁).;とい うこ とで,「消費 」に対 す る考 え方 の根本 的 な違い につ いて 指摘 して い.る。
・.しか,し・これ に 対 し,L.C:Anderson(アメ リカ ・マ ー ケ テ ィ ン グ協 会 会 長)は,「 マー ケ ッテ ィ ン グ
り偉力は,む しろ不 況 の と きに発 揮 され る」 とい う発言 もある こ とか ら,・ア メ リカ経 済 の労力 節約 的
:でジ 消費 促進的 で,物 資 浪 費的 に で きあが ってい る構造 に,.マー ケ テ ィングは即 応 してい'る傾 向 がみ
られ る0つ まJf自 分 の もち もの に不 満 を もたせ'るよ うに仕 向 ける よ・うなマーケ ッテ ィ ング政策 を1と
る」 と勘'う側,この ζとに対 し,絶 えず 最低 の消費 に よる質 素 倹約 を重視 する視 察 団の メ ンバ ー に とら
ては,「む しろr異様に響 い た」 のか も しれな いC」
さ らに ア メ リカには,余 祷 のあ るマス ・マー ケ ッ トが存在 していて,企 業 のマー ケ テ ィン グの好 対
象 となっている消費岩群 を指摘できるが,わ が国には まだそ うい った購 買力のある階層が 「力 を有 し
ていない」 とい う点 で消費 を前提 としたマーケテ ィングの導入にはアメリカと同 じ方向や内容 とい う
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わけにはいかない,と 慎重な表現 もみ られた。
x;11節の 「マ ㌘ケ テ ッ ィングの導 入 に当 って」では,今 回の視 察に つい て の位 置 づ け を行 ってい る。
つ ま り,,ωマー ケテ ィング技 術 の研究 よ り,基 本 的 な考 え方 に終 始 してい るため,マ ー ケ テ ィン グを
正 し く理解 す る上 で有効 だ った。{2)わが国 の製造 業者 は,、アメ リカの マーケ テ ィン グを徹底 的 に研 究
す る こ とに よ り,国 内マー ケ ッ トを開 拓 す るこ とでは な く,「 消費 を防 止す る こ と」 で あ り,同 時 に
「海 外 マー ケ ッ トを大 い に開拓す る」 こ.とで あ った。つ ま り,マ ー ケ テ ィン グの導 入 に・よ り,・消 費者
の極 度の消費 を恐れたことは事実 である。 と同時 に,こ のとき既にアメ リカでの市場開拓に強い関心
を示 した こ とが理 解 され る。(3}マー ケ テ ィン グの研究 な り,普 及 な りを一・時 の流行 に終 わ らせ るの で
・はな く,・「真 剣 に,.地味 にし 事 に 当 ってほ しい」 と視察 団は訴 えてい る。 また 「最 近;わ が 国で ばマ
ーケ ッテ ィン ゲ と名 の付 く洋書 は,入 荷 早 々売 りきれ とな るほ どのす ごい売 行 きで ある 」・と,暗 に批
判 的 で々一 ケ・テ ィ.ングの発 生 してき た 「必然性 」 につ い ての正 しい意味,ま た歩 一 ケ デ ィシ グの根 本
的 なf考 え方 」 に つい ての正 しい意 味 を強調 して一過 性 の もの でな いよ'う注 意 を促 して い るO
以⊥が,'報告書のなかの総論 に当たる重要な部分であった0以 下 は各論め主要な3っ の部分で1特
に視察団が重視 したマーケティングの側面である。
'、ま.ず各 論 め 第 ・3節 「配 給 経 路 」 で は,コ 仁 ン ビア 大 学 のPaulH.Nystrolh教授 ・と 会 い,「 ア メ リ
カ にお ける配 給経 路 の様相 」 につ い て メンバー は説明 を受 け てい る。 特 に,ヌ ー パー ・マー ケ シ トと
シ ョ ッピン グ ・セ ン ター の発 展の た めの条 件 に つい て指導 を受 けてい る。 つ ま り,わ カミ函流 通業 界 の
将来を示唆 した発言 として受け垂1二め,消 費者に支持 される方向 をこの節で提案 している。
つ い で 各 論 の 第5節 「広 告 」 で は,ニ ュ蹟 、ヨー クの 広 告 代 理 店'TedBates,In両のAnsomI.o～vi童z
副社長 と会い血 「アメ リカにおける広告は,単 なる販売 の補助手段た るにとどら'まず,む しろ販売 に
亀
先行 す る もめ と して,.・マー ケ ッテ ィン グの 中心 的 機能 を なす もめ」'(63頁)とい ったプ リセ リ'ングの
役割 についての発言 もみ られる。不特定の多数者 に対 し最 も合理的な:方法 として,伝 達 の機能 を発揮
す る には広告 しかな い,と い った点 で,特 に ア メ リカの よ うな広大 な国土 では重視 され る'。つま り,
大量生産に合致 した大量販売 の円滑な連動性を広告によ リカバー しょうとすることが理無 きれる。
最 後 に各論 の第6節fマ ー ケ ッテ ィン グの教 育」にお いては,'GeorgeM,Robinson教授(カ リフ ォ
ル ニア大 学 ロスア ンジ ェル ス分校)の マーケ テ ィ ング教育 とその 内容 につ い℃ も紹 介 してい る。 同時
'に
,ア メ.ジ・カgマ ー ケ テ ィ ン グ 協 会 の 組 織,活 動 に つ い て も 触 れ,;r一 ケ テ ィ ン グ に関 し て ア メ リカ.
企業 へ いか な る役 割 を果 して きたか につ いて も紹 介 してい る。 また定 期 的 に発 行 して きたJournalof
Marketingのもつ 影 響 力 に つ い て も 触 れ て い る 。 さ らにConsumersUnionも訪 問 し,マ ー ケ テ 年 ン
グ教育 に果 した役割 を評 価 している。5L万人以上の会員を有 して 「よ リ賢明な買物ぺ と消費者 を導 く
と共に」「商品の品質向上 を刺激 している」 とい うことで,ア メリ'力市民 に 消費岩教育を してきた実
績 を述 べ てい る。
・「
,
1
辱
「
r
r
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C.広告専門視察団の活躍
ところ で,こ の マー ケ ッテ ィング専 門視 察 団が,十 分調査 できず に帰 国 した問 題 に「広告 」が あ った 。
この残 された問題 を調査,研 究するために続いて広告専門視察団(浦 島亀太郎,明 治製菓社長).が編
成 され,昭 和33年3刀13日 に アメ リカに向 け て出発 す るこ とにな る。 この視 察 団 メンバ ーは,表3を
F■
参照すれば理解 されるが,大 規模に広告 を活用す る企業 のみならず,広 告代理店 の トップ ・マネジメ
ン トも参 加 してい る。 この編成 には,当 初 か ら 「広告主 と広告代理店」 との協力共栄 をペースにした
「材料 」を獲 得す るこ とに あ った とい え る。 そ のた め先述 の視察 団 同様,ス タ ン フォー ド大学,ア メ リ
カ ・マーケ テ ィ ング協 会 を も訪 問 してい るが, 広告専 門視察団 とい うことで,ア メ リカ広告代理店協
会 やアメリカ広告協会 の他に,主要 な広告代理店,莫大な広告費 を投 入する企業な どを歴訪 している。
帰国後は,「広告業専門視察団」(アヂリカの広告)と い った報 告書 を刊 行 して い るが そ の内容 は5),
報告書 としては,267頁におよぶ 膨 大な もので 「総論 」 と r各論 」 に 分 け られ てい る。総 論 で は ア メ
リカの経済 の安 定,拡 大 のた め に, い かに マー ケ テ ィン グが重:要な役割 を果 してい るか,ま た ア メ リ
カの マーケ テ ィン グの中 で も 「広告 」 がい かに 巨大か つ効、果的な 影響 力 を もつ もので あるか を,平 易
に記述 している。'それだけに広告関係者の社会的責任についても触れ られている。
覧、
表一3 広告専門視察団団員名簿 L
一『 」一
氏 名1 職 位 L所 属 知 ・
団 長 浦 島 亀太郎 取締役社長 明治製菓株式会社
副団長 福 永 貞次郎 常務取締役 武田薬品工業株式会社
団'員 鈴 木 猛 男 取締役 森永製菓株式会社 ≡ …
〃,鳥 井 道 夫 常務取締役 株式会社 寿屋
〃 大 口 ホ 造 取締役支配人 株式会社服部時計店
〃 伊 東 栄 取締役社長 株式余後パピリオ
〃 三 輪 善 ・雄 取締役副社長 株式会社丸見屋
〃 高 橋 渡 取締役副社長 株式会社電通大阪支社'
【 ・
〃 瀬 木 博 政 取締役副社長 株式会社博報堂
幹:事 村 上 義 一 理事 全 日本広告連盟
〃 西 郷 徳 男 専務理事 日本広告主協会
(備考)職 位,所 属は,和昭33年8,月渡米の際のものである。
各論 では,「 ア メ リカ企 業 に お け る広 告」 「アメリカの 広告代理店業」「調査」「広告教育」「広告団
体および関 係官庁」最後に 「勧告」 とな って,視 察 団 の提言 を行 ってい る。 まず 「ア メ リカ企 業 にお
け る広告 」 とい う章 では,企 業 の マー ケテ ィン グ全般 の 中 で, 「広告の任務が再認識 され,広 告予算
の額,広 告部門の組織,広 告代理店業 との関係な どについてもその正 しい運営に多 くの努力が傾倒 さ
れるようにな って きて,広 告部門の仕事がいかに経営全 体に対 して寄与 しているかについての根本的
理 解 が必 要 にな って きた」(31頁)さ らに, 広告活動が 販売に先行 し,販売 を 促進 し,消 費者の満足
を越えて潜在的な欲望 を喚起するとい う重要 な任務について,触 れ てい る。
ナ ビス コの 組 織図 を,挙げ て,販 売,広 告, マ ー ケ ッ テ ィ ング担当の副社長の下に,「販売」「広告」
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「マー ケ ッテ ィン グ企 画」 「市 場 調査 」部 門 の ある こ と,ま た この4部 門 が マー ケ ッテ ィン グ政 策,マ
ーケ ッテ ィン グ活 動 の中 核 であ る こ とに つい て も,記 述 してい る。 そ して ナ ビス コの広告計 画 の具体
例 を挙げつづ1説 明 してい る。 このことは,わ が国企業にも示唆的な内容 を示す ものである。 この広
告活 動 は,'カリフォル ニ ア包装 会社 につ いて も,事 例 として紹 介 してい るが,,アメ リカの広 告 代理店
:
であ るマ ツ キャ ン ・エ リク ソンがい かに関 与 してい るか,と い った説 明 もな され てい る。化 学 会社 で
巨大 なAmericanCyanamid・Co・や 石 鹸,油 脂 関 係 の 会 社 で あ るLeverBrotherCo・な どの よ うな 木
企業ボ広告代理店 との取引について,ど のよ うな状態であるのかについ ても,説 明がな され ている。
馳
㈲契約 内容1・つ い て,(b)髄虫力 法 に つい て,ω 聖 引 きして ・・る代脚`と の関 係 につ いて,(a)広告{癬
店kの 評価についてなどである。 とれらは,具 体的 な実例で もって紹介されている。
1
アメ リカ広 告主 協会の広告政策 については どのよ うな企業 であれ,広 告すべ き商品の検討が出発点
亀.
聾
であること,さ らに市場(購 買者 はだれであるか)を,高 度な調査技術でもって検討すべ きであると
してレ漏 。 ま た健全 な広 告 プ ラン であ るた めには,マ ーケ テ ィン グ 目標,プ ラン,戦 略 が 前提 とな る
こと も,示 唆i的に記 述 してい る。
}
報鰭 では 「広鍛 錬とパブリ%7・一」について潜 猟P聯 門が案{・長に醒 した網 嫡
って,い っなん どきでも必要 なときに必要な人々に企業情報 を捷供し,「不信感 をな くす る」「好 きに
『な
って も ら う」 こ とに集中 して 展 開 さ れ る。PRの 対 象は,株 主,一 般 消費者,顧 客,従 業 員 を挙
げ,そ れぞれの対処 ゐ差異についても述 べ られている。
ところで 「広告予算」についでぼ∫売上に対 し何パーセン トといった広告費の算定方式は過去のも
のだ と強調 し,丁 巨skMethod(呆務 別割 当法)が 重視 され るべ きだ,.と述 べてL`る。特 に,広 告予算 は
どの企業 も肥大化する一方であるため,「予算 の承認 と管理」に1ま,どのよ うな展開が考え られるべき
曜 監
,
かが記述 されてい る。た とえば,広 告予算の準備に,(a)製品に関すう経費の範囲,(b)使用媒体の範囲,
(C)この範囲内の特別の媒体,'(a)地理的分析についての.「基礎的な準備と評価」がまず問題 とされる。
さて 「アメ リカ企業の広告」 とい うことで1954年の納税額報告書か ら,代表的な282社の販売高に
対する広告費 の百分比 を紹 介している。
本報告書は,先 に紹介した2つ の視察報告書 と根本的 に異なることは,こ うい つた資料が豊富 に紹
監
介され,よ リ実務的,具 体的に記述 されている点 にある。
その うち有 名 企業 のい くつか を紹 介 してみ る と,表4の よ うに要約 され る。
他 に,業 種別,媒 体別 の広 告費(1952-1956)が紹 介 され て いて,.わが国.A.に おい て も,こ れ
らの資料 がきわめて有効 であることが理解 される。
当時 は,こ ういった資料 を参考に しつつ,企 業は限 られた広魯予算 をどう活用ずるか,'そのたあに
は,ど の よ うな媒 体 を活 用 す るの かの媒 体 ミ ックス も重 要視 され た と思 われ る。 この マー ケ テ ィン グ
導入期においては,ま たここで紹介された広告費 の一覧表は,き わめて重要な参考資料 として多.くの
企業に伝播されたと思われる。.
i.・「アメツ カの広告 代理 業」 の章 で は,ア メ リカ企 業 の広 告 を取 りあげ る場合,「無視 で きない存在 」
一152一
表一4 有名企業の販売高,広 告費および両者の比(1954年)'
企'薬 名' i〔1)腋窩(ドル)1 〔2広告費(ド ル)
(2}/
1/ω
Coca-Cola 252,883,0QO. 11,032,75?4.36
Pepsi・Cola 88,971,{100 4,011,童35 4.51
GeneralMotors 12,443,277,000 121,434,03G0.98
GeneralElectric 3,095,352,000 30,295,5900.98
AmericanAirlines 260,757,000 3,423,8971.32
Dupont 1,909,197,000 9,292,72]0.49
,. .282栓の うち,も っ とも広 告費 の多 い企 業 として,
Gillette
`
Br量stolMyers
176,929,000
75,747,00C
24,872,3iE
12,961,793
14.06
/
17.11
と して,広 告代理業 をあげてい る。総広告費の約60%(62億ドル)も が広告代理店の業務 によるとい
う占 める位 置 の大 きな さ を記述 してい る。'特に,主 要 代理店560社 だ け で,約42億 ドル(1958隼)の
業務 を行 うとい うこ とで ある。 と ころ で, 1958年の ベ ス ト3は,
7
1.」.WalterThompsonCo. $302.5(百:万ドル)
2.McCann-Erickson$265.0
13.'Young.&Rubicam'$225.0 噛 噛
め3社 で あ る と指摘 して いる。
しかし最近 のアメ リカ広告代理店は,単に 「広告作業についての代理業」としてではな く,「広 く広
告主 のマー ケッテ ィング作業全体に対 して顧問的性格をもつ」よ うたな?七 きた こ と,つ ま 」 「々 一
ケテ'イン グ ・エ イ・ジエ ン シー」 として の性 格 を もつ よ うにな って きた こ とを あげ てい る0そ こ で,広
告代理業の組織について も言及 し,そ の 「基本 的形態 」 と しては アカ ウ.ンド6エ グゼ キ ュテ ィゲ(⊥
群 の広告乃 至々≒ケテ ィングの専門家) がい て,そ の周辺 は各種 の委 員会顧 問 や マー ケ テ ィン グ ・サ
一 ビス部門(必 要 な資料の作成 と計画 を担 当)と ク リエ ィティヴ部門(広 告活動に当 っての広告内案
その他,'広告物作成 に当たる)が 中心 とな6て 構成 されているとの ととである。 ところ で,こ の ナ カ
ウン ト ・エ グゼ キ 出テ ィヴ を通 じて,広 告主 の広告 あるい は マみケ テ ィングた対 し,'サー ビヌ を提供
する仕組 にな ろ'てい る。視察団ぽ,こ ういつた点 をさらに具体的 に把握するたあに,・い くつか の広 告
代理店 を訪問 して,業務 のすすめ方,組 織についてを見聞 している。た とえば,
聰
H{)ごson'&Jorgensen
Agency(ロ'スア ン ジ ェル ス)を ま ず 訪 問 して い る 。 こ の トップ ・マ ネ ジ メ ン トか ら 「代理店め資格」
に つい て説 明 を受 け てい る。 こ こでは, 調査,研 究 の重要性 について説明を如 ナて,'こ うい った 基礎
業務水準の高いこ・ととそが,代 理店 の基本資格であると,評 価 していることであち。特 に,広 告1宣
伝 め ナ ッ ピール'を強化 す るた めに;MotivationResearchの強 調 は,特 に 興味 深 い ところ であ る1っ
い で,シ ヵ.ゴのLeoBumetしAgencyを訪 問 してい る。1958年度 では,'頭位8の 取扱 高 を もつ広 告 代
理店である。 この代理店の特徴は,輻 広 く媒体 を取扱 っている点にあるが,媒 体の選択 にはやぼ り徹
底 した市場調査 を活用 し,標 的市場 をどこに置 くかによ り,'はじめて媒体 を決定す ると数量的な資料
を示 しな が'らの記 述 が印 象的 である。 ここの代理 店 で も,や は り MotivationResearchにつ い で め重
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要性 を指摘 し,深層面接法 とサ ンプ リング調査法の関係について触れ,「 代理店 におけるマーケ ッテ
ィングの重要性,妥 当性」は,両 方法の併用 によ り,一層企業か ら高 い評価 を受けると触れている。
さ ら にYニ ュ ー ヨー ク のJ・WalterThompsonCo。も訪 問 して い る 。 当 時,広 告 代 理 店 世 界 第 …
}
であ った こφ会社 の㈹組織 と特に媒体別部門 め活動 .(b)媒体計画(G)市場調査な ξ.1ζつ いての探索 を
してい る。特 に,(c)につ い ては5000の消 費者 パ ネル を使 っての定 期的調 査 には 高マ{評価 を して い る。
ただ し・先 ρ広u,4=]代理店 の視察内容に比較 して,1ぺ「ジ数の少ないのは企業秘密 を蚕繭 した くない と
聰r.
い う配 慮 に よ る も の と思 わ れ る 。他 に 広 告 主(Co】gate・PalmoliveC(L)'と広 告 代 理 店D'ArcyAdverds一
i「
ingAgency)と死〉合 同会議 の実 況 も紹 介 され てレ・る。 どの よ うな関 係 である べ きか,'≧9会 議録 風 の
発言状況から理解 されるが,広 告 と接触する…般消費者に,い かに 「魅惑 させる」広告 を制 作するこ
ζができ為か心理的学者 の参加の必要性 をここで強調 している。随所にそのコメン トが記述 され てい
る二≧か らも,ア メリカ広 告企業 の活動がみ られる。.また広告 と代理業 の手数料 の問題について も紹
介され,評 価および評価基準が述べられている。
第4章 「調査 」 につい ては,ア メ リカの広 告が,レ 功・に科学 的 な根拠 に もとづ い て の制 作 で あ るの
か とい うことで,製 品,市 場 お よび媒 体に関 す る調査 を必 要 とす る こ とは い うまで もない 。・こ の こ と
は,同 時にアメリカに専門のマーケテ ィング調査会社の必要性 と役割が理解 され・る。効=果的な広告制
作 を行 うた めには,厳 密 な 調査 に もとづ き行 われ て いる とい うことであ る。 この報 告 書 にお い て,1若
.モ 有名な調査会社 の紹介が行れているヵ㍉ ここではむレろ;「広告効果の測定 について」中心的 な記述
が行われている。つま り広告の効果を 「売上との関係」、で重視 されている。 いずれにせ よ,巨 額 の広
告費 を投入す る広告主の立場 に立 って,こ の広告効果の問題は無視 できないだけに,』調査会社 の活用
も行れ る とい え る。 そ の場合,「 調 査費 用 の算定 方法」 につ い て も,簡 単な紹 介が な され てい る。..
o
第5章 「広告教育」についてぽ,ア メリカの広告がアメ リカの経済垂 あるいは経営上,き わめて重
要 な意 義 を もってい る と評 価 した上 で,「 将 来 のマー ケ ッテ ィン グ人 材養成 の 目的 を もって アメ リカ
の各大学においてその教授科 目に関連する課 目」が置かれているとまず専門教育 についての紹介 を行
ってい る。 ア メ リカの 大学 で,f広 告論」 「マー ケ ッテ ィン グ論 」、「販 売管 理」 の い ず れか一 つ を設 置
してい る大 学 は,152校,二 つ の科 目塗設 置 している大学 は,131校 も,3斜 月を84校が,4科 目が
.117校・5科 目161校・6科 目76校とい うよ うに,い かに広 告 やr一 ケ テ ィング関係 の科 目が大学 で積
極 的 に導 入 され てい るか で ある。そ の他,広 告通 信講座,各 地広告 団体,ク ラ.ブな どの リス ト.も紹 介.
され て,、視察団 もわが国においてこの種の教育 に力 を入れるべ きであると痛感 したよ うである。
第 β章 〔広 告 団体 お よび関 係官 庁」 にお い ては,ま ずAssociationofNationalAdvertiser:(ANA,
アメリカ広告主協会)を 紹介し,広告主によ り広告主のため'に設置 された管理サー ビス機関 を紹介 し
ズ レ}る。そ の左 め,必 要 な基 本的 サー ビスが列挙 され てレ、る。 た とえば,.研究 によ る分析,診 断 の実
施,情 報 サー ビス,調 査 サー ビみ ニュー ス ・サ「 ビスの提 供,全 国大会 へ の招 待,そ の他 であ る。
場合に よっては,9約300名の会員が16部門 の委員会に配置 されてい るが,「広告分野 で起るすべての問
題 に対 して,新 しい適確な情報交換」が行れるため,会 員である広 告主にとっては有意義 とい うこと
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であ ろ う。
●
ま た 有 名 なゴBBB(NatlonalBetterBusinessBureau,Inc.E米ピ ジ ネ ヌ改 善 協 会)の 存:在に つ い
て も触 れ られている。 この団体は,む しろわが国においては,企 業批判が活発に行れ た1374-1978年
に しば しば 紹介 され た。 こ の1925年51月に設 置 さ乳 た協 会は,あ らゆる企 桀,1地域 か らの代 表暗 によ
り構成 された組織で,最終顧客 であ りアメ リカ大衆 を擁護 す為こ・とを,その事業め主 目的 としてい る。
そのための消費者教育 についても,述 べられ ている。.その他具体的 な活動が紹 介されてい'る』消
費者,一 般大衆 よ リ支持 された この協会の存在について,視 察団はすでにこの頃か ら必要性1と着 目し
てい る。 この協 会 ぺの サー ビス依頼 件 数は,増 加 の一途 をた ど り1948年た は,2万 弱 であ った のが,'
「
1957年には8万 弱 に まで増 加 した。 とい うこ とで,そ れ だ け この 団体 への 期待 が大 きい とい える♂ ご
のBBB .の定款 も紹介され,本 報告書 の20頁がBBBの 記述めために費 され ている0
またABC(AuditBureauofCirculation,発行高 検査 局)に つい ての紹 介 も行 って いるbこ のABC
は,1914年に設立 され,新 聞 と定期刊行物の部数 を地域別,人 口統計的 に絶えず確認することを目的
として,広告主,広告代理店,出版社に協力を要請する団体 である。「ぞの 目的は,出 版会員の部数 に対
して標準化 された報告 を発行することであ り,これ らの報告に示 さ'れた数字 をあらゆる記録 か ら公査
員の調査 によって認証 して,広告主`代 理店;出版社 の利益のために部数資料 を配布すると とである」
(187頁)そこでABCリ ポー トによる部数の報告は,終 始事実め 部数 を知 らぜると添 うことで,媒
体調査,分 析 を行 うのに,確 実な基礎 とな り,それによって見せかけの出版状況 を是正す るとい う点
で,非常に価値があるといえ る。特に企業 が,広告活動 を展開するに当た り',ABCめ資料が幾重であ
曹
る こ と鉢 い うまで もな い。こ うい つた シ ステ ムの導 入 につ い て関心 が もたれ た のはい つまで も もない 。
:AAAA(AmericanAss㏄iatbnofAdverbs{ngAgency,ア メ リカ広 告 代 珪 業 者 協 会)に つ い て も
紹介されている。191?年に設置 された広告代理業者の全国団体である0入 会希望するものは,だ#iも
が申込みによ り会員に登録 され,全 米広告量の%以 上の業務が,こ れ ら加盟 している業者1こよって扱
われ てい る と述 べ て い る。AAAAは,3つ の 主 た る・目的 を もって い る。(a)広告 代理 業 め仕 事 を育 成
し重 強化 し改 善 す る'1(b)全体 と して広 告 の要 因 を前進 させ る(c'会員 に サー ビスす るヒ とと,'泌会 員
が単独 でで きないことを,よ り少 ない経費で行 うことが協 会によ り,可能 であるとい うと とで,代 理
店への情報(消費者団体,媒 体関係,広 告に関す る法的規制,損 害賠償に対 する防禦策 など)提供が中
心 である。特に,こ の協会 におい ても 「代理店サー ビスの基準」「広告実施の基準」r代理店 の手数料」
「推奨 され る契約書」な どについて紹 介され,広告主,広告代理店 とも参考 になる記述 がなされている。
つ ま り,こ の時 期 にお い て,こ れ らの内 容は視 察 団 の メ ンバ ー に とって,非 常 に整備 された システ ム
的 な業務活動 として注 目されたよ・うである。またAAAAは;広 告主 と媒体とが協力 して行 う共同調
査 に基金 を拠 出 す るTheAdvertisingResearchFoundationがあ る。 また 全米 め 屋 外広 告 施設 の観
衆 数 と設 置 位 置 の価値評 価 をす るTra伍cAuditBureauも,この協 会 の中 に所 属 してい る。'
他 に,視 察 メ ン バ ・ーは ア メ リカ ・マ ー ケ テ ィン グ 協 会(AmericanMarketingAssociation)を訪 問 し・
職員か ら内容説 明を受 けているaこの協会へは,先の二つの視察団 も訪 問 していることか ら,アメリカ
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のマー ケテ ィングについて情報収集す る場合,必 らずマーケティングの理論的根拠地 としての価値 を
評 価 し訪 問 してい る。 この こ とは,ア 〆 リヵの マ「 ケ テ ィ ングに関 して.り一 ダー シ ップ を とってい る
こ0協 会ρ役割 が葺 く評価 され ていることによる。協会の設 置 』1的については・ここでは省略 したい・
な お最 後 に,FederalTradeCommission(連邦公 正取 引委 員会)に つい て の説明 がな され てい る。
個人の利益 を保護す ることではな く,社 会の一般大衆 を保護 するとい うことをF1的とするため,個 人
的 な争い ごとには一切関与 しない。委員は,大 統領 によって5名 任命 され,任 期は7年 間 である。最
近,企 業 の活 動 を監視 す る とい う機構 と してFTCに つ い.ての動 きに注 目され てい るが,【既 に この時
期視 察 団は訪 問 し,さ ま ざまな活 動 に つい て情 報収 集 してい る。 この委員 会 はL1914年ワシ ン・トン1
D.C.に本 部が 設 け られ た が,「事 務所 の従業 員は約100で, .その うち70名は弁 護 士 に調査 を依頼 す
る仕事 に当 ってい る。 ケー スの3分 の2は 独 禁 法 に反 す る'もの,3分 の1は,虚 偽 誇 大広 告 に関 す
・るもので,判 例,記 録 にもとづいて分析する。疑問の生 じた場合ジ㌣広巾止命令 を出 し顕 その間さら
に調査す る。 も.し違反があってゴ どうして も反省 しないときには,60月以内に裁判所へ書類を提;hし
判 決 の あ った場 合1ホ罰金刑 」(214頁)を科 す とい うこ とにな る・1・
阜
ここでは、「取 引協議部門」(60カ条 くらヤ}個々 の産業の取引規制 の実行 を得るよ う努力する)「 協
約部門」(自発的な同意書 を得て,勧 告によ、り違反 を中心 させる)「中堅企業部門」(非公式 め立場で,
'傘業経営
の相談に応 じる。 できる限 り法律の違反 をしないよ うにア.ドバイズをす る)と いった部門が
中 心 とな っ て,・,FTC活 動 の 評 価 を高 め て い る,と 説 明 され て い る'。・ ・
第7章 に 「海 外 商品 の市場 と しての ア メ リカ」 が ある。 アメ リ即 のマーケ'ティン グ を砺発 す る とい
うことは,同 時 にわが国企業 としては,ア メ リカ市場 を今後 どう開発 し,'進出すべきかの課題 を含む
もので あ喬。 まず,ア メ リカは,消 費 財 に対 して世界 最 大 の消 費園 の「一=つで あ り,ま さ に恐 る尺 き規
L
模の市場であぐ と評価 してい る。 したが ってわが国企業にす ば らしい機会 を提供すると同時 に,企 業
に よ っては激 しい競 争 の場 にな る と 予 測 してい る。 そ こで;「 アメ リカの市場 に は い るには」 とい う
こ とで・nnの 験 査」'奪挙 げ てい る。 現在 の完壁 と もい え るRC.活動 の素 地 が,こ の と きす で に萌
芽 でみ られ た ともい え る。 しか しこ の報 告 書 で は,ア メ リカ市 場 で 強 くの ぞ まれ てい る商品 と して,'
、
古美術品,自 動車およびその部品,飲 料,陶 器,手 工芸品な ど15項目にわた ろて具体的 に列挙.されて
㌣・.るものの現在 の主 要 輸 出品 と若 干異 な?て い る ことは興味 の もたれ る'ところで あ る。、多分,視 察団
が各地で多 くρ人 々と歓談 した り,質 問 した りしてまとめられた もの と思われ る。そ して推測 した結
果 を,こ の章でま とめ られたもの と思われ る。「市場の情報収集」について も触れ られている。われわ
れ 日木人 が,入 手 すべ き情報 源 として,つ ぎの3機 関 を挙 げて い る。・た とえば,、BureauofForeign&
DomesticCommerce,BureauofCensus,BureauofLaborStatisticなどで あ るaそ し て 極 力 アメ リカ市
場 へ の参 入に,.情報 収 集 の必要 性 を強 調 す る0.さらに 「製品 のテ ズ ・トマ弓 ケ ッ ト」 を推 め てい る。局
部的 に,試 験的 に,商 品の受け入れ可能性について,・窺前に アメツ カ市場の分析することへの重要性
で あ る。 なお こ,こで も 「輸 出 の整備 」 につ い て記述 され,支 店 設 置,、パ テ ン トの使用ヨ'製造過 程 をア ・
メ リカの メ「・.カー 《 の許 可 につ い て の 「法 的 考慮 」.と流通 機 構 の タイプ 分 け と,・製 品別∫ 顧客 別 に,'・
rl56.一
そ の販売 ルー トの選 択 につい ての貴重 な助言 を してい る。 つ ま り,'製品 をど う流 通 させ るべ きか,そ
の効果的な方法について,多 くの人 々にとってまだ未知 であるアメリカ市場への参入力法について論
じて い る 。
ま たこ こで も,「 広 告ゴ プ ロモー シ ョン計画 」 に ついて も触れ てい る。 特 に,ア メ リカ風土お よび
ア メリカ人 の国民 性 につい て,広 告 条件 の特 徴 が述 べ られ て い る。 と もか く 「ア メ リカでは,商 品 が
広 告 とプ ロモ ー シ ョンに よ らない で,売 られ るこ とは あ りえない 」£よ く知 られ てこぞ,商 品 が 認識
され,品 質が 保証 され る」(223頁)そのた めに も広告 が必 要だ,と い うこ とで ア メ リカλ の広告 視察 ・
団 として,当 然 の結論 が述 べ られ てい る。
最 後に,・「勧 告」が 女 され てい る。要 は,ア メ リカでは どの企 業 も,広 告活動 を組織 化 し1効 率的
に展開 して:いる∴ この際,「 調査機関,.代理店 の機能 を活用 し,'広告関係者 の頭脳をしぼって科学釣
な基 礎 め上 に立 って,11夜努 力 してい る」実態 に注 擬し,「 こ うした ア メ リカの 生産 的 な広 告 マネジ
メン トめあ り方 を学 び,'日本 の経営 者 が さ らに いっそ うマー ケ ッテ ィン グの理 念 と実 際 を究 明 し,真
剣にこれに取 り組む必要性 のあることが痛感 された」(225頁)とい う結論 に達 している。
当時 わが国はゲ アメ リ'かほど広告主 と広告代理店の ド協力体制」'はまだ 「完成」'され℃いない時期
で もあった。今後:の課題 として,わ が国広告業界の育成 を基本 に提言がなされそいる。
づまり,当時の視察団員 は広告代理店 が,単 なる広告制作に終始す るのではな く,総 合的なマニケ
ッテ ィングを考慮 しつつ・将来の市場動 向,消 費者のニーズ,価 値観に もとつ く豊かな消費生活 との
関係で,幅広 い広告業務の必要性 を痛感 したよ うである。 また当時電通 の副社長 として,活 躍 された
高橋 渡 の発 言 も注 目.され る(注2)。
5.・わ が国 マ ー ケ テ.イン グ に影 響 を与 え た 大 学 教 科 書 とセ ミ ナ ーの 役 割
a..教科 書 「マー ケテ ィ ング一 一原 理 と事 例 」 の与 えた影 響
先述 した よ うに,「 トヅプ ・マ ネ ジメ ン ト視 察団 」や 「マーケ ッテ ィン グ専 門視察 団」の帰 燭談 や報
告 書の刺激 もあ り,各 地 で マー ケテ ィングに関す る講 演会,セ ミナー がつ ぎつ ぎと開催 され徐 々 にマ
ーケティングの理論や技術 が浸透 してい く。他方,大 学でのマーケテ ィング講義 も教科書 が 作 成 さ
れ,'かつ活用 きれ た が,こ こでは広 く使用 され た教科 書 と,ア メ リカか ら来 日した講 師陣 による ・マー
く注2)昭 和57年7月7日,電 通マ「ケティング局の紹介 で,京 都に静かに生活 しておられ るとい う,高橋渡氏
1と電話を差上げた(表 一3を参照のこと)。
∫近く京都に用件があるため,差支えなければ視察団の活動 当時の実情についてお会いしてお聞きし
たい」と申上げたところ,「rL年ほど前に,脳 浴血.で倒れ,現 在療養中でお役に立ちません」.と断われ,
関連する情報の収集が不可能 となった。しか し執拗な質問に,「 当時の吉田社長(電 通).に,これわ・らは
単 な るプ ドバイ タイ ジ ング ・エイ ジエ イシー では駄 目で,わ た しはマ ーケテ ィング ・エイ ジェ ンシーで な
ければ駄 目だ,と 進言 しましたよ,そ れが もっとも印象に残 っていることです」 とい うことで終 った。
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ケテ ィング,セ ミナー を中心 に検討 を試みたい。"國
まず学 生 に と って,マr・ ヶテ ィン グとは,「 販 売 」 や 「流 通 」 の問題 を越 えた学 問領 域 と して強 調
され、魅 力的な執筆者 の 「マーケテ ィングー 原理 と事例」 の教科書を講義 に,使 用 した ことで一段
と関心 を強 めた と思 わ.れる。 この 当時 の学 生は また・19661から1973年にわた る高 度経 済成 長 期 に お
い て,.企業 のマ ーケ テ ィン グ活 動 に もっ とも重要 な 役割 を果 した こ とはい うまで もない(6)。=
昭和30年に入 り,池 田真次郎編 「販売管理」巌松堂,昭30,久保村隆祢 「販売管理」 日本評論社・
昭31,.上野 陽一 「販 売管 理 」技報 堂,昭31,が 出版 され てい るが,い ずれ も 「マー ケテ ング」 では な
く,「販売管理」 としての表題に集中 している。それ以前 に,宇 野政雄編r販 売管理」 ダイヤモン ド
社,昭29がやほ り出版 されてい る。本節 で紹介される教科書 の執筆者清水,桐 田,久 保村,三 上,小'引.卜
林,宇 野はそれぞμ異 なる分野.で現在のわが国マーケテ ィングにおいても重要な役割 を果 してきた研
`.P
究者 で至 る。・気 のかれ らに よ る教科 書 「マーク テ ィ≧ グ」 は,販 売 管理 か らさ らに広 い コ.ンセプ トに
よ る企 業 活動 の体 系 を紹 介す る もの で あ った。 副題 に あ るよ うに,「 原 理 と事 例 」.と叶 うこ とで,テ
ーマごとにわが国の,ま たアメ リカ企業の事例が紹 介され,章 の末尾(春 著では,章 の代わ りに講 と
2
称する〉 に問題が提起 されている点,こ れまた従来 のテキス トは異なった新 しい形態 を示す ものであ
った。挙げ られた参考文献はまた,.アメ リカお よびわが国の代表的著書が紹介 され,ア メ リカの文献
,
で は もっぱ ら「マ7ケ テ ・ン グ」とい った麹 の もの で あ るの に対 し,わ が 国 の鯛 さ'れ'る文 献 は・
、「版牽 管理 」,の著書 が 中心 で,あ る点 で も対 象 的で あ る。。.
・
.第1講 「マrケ テ イン グ原理 」(清 水晶)で は,マ ー ケ テ ィ ン グの定義,ま た販売 との違 い が強 調
され,い かに企業 のマ=ケ テ ィング活動は販売 のみ に終始 されるべきでないかが論述 されている。 と
はい え,「 マーケ テ ィン グの一環 として の販 売 促進 」 とい うこ とで,販 売 促進 に重 点 を お い た記述 は
・
特 徴 的 で ある。 と'ζろ で清 水晶 は,・.通常 「ダ1一ケテ ィングの基 本 原則」.と称 され る6原 則 に うい て,
も.
原理 と事例 を記述 している。つま り,需 要創成の原則,非 価格政策 の原則,流 通系列化 の原則,企 業
主体性の原則,販 売中枢性の原則,科 学的市場認識の原則 である。これ ら原則iさ,現代において も十
L
分 そ の価値 が評価 され てい る こ とは い うまで もな4・。 マ7・ケテ ィン グの 体系 を学 習 す る上 で1こ れ ら
原則 を理 解 す る一こ とは,き わ め て基 本的 であ り重要 で ある。 ただ し,現 代 の マーケ テ ィ ング水 準 にお
いては,こ れ ら6原 則 の内包する理論や技術1ま,さらに複雑,多 様な内容に変化 して きていることは
い うまで もない 。
第2講 の .「マ 丁ケ テ ィン グ経路 」.(桐田尚作)で は,マ ー ケテ ィング経 路 に 関 す る 用語定 義,ま た
その類型とい うことで,図 示 しなが ら解説 してい る。 さらにマーケテ ィング経路の学説 なども紹介 さ
∫ 國 ト
れそ;ジ ューアあ 商業廃除説,マ ル クスの 商業不≡座論,ホ 』ーレρ 中間帝業擁護論無妻につ恥て も触
れ,そ れぞれの理論 の 「批評」 も行 っている。.またこの章 では,事 例も多 く紹 介されジ興味 をもたせ
」
る論述となっている0特碕 マーケテ・ング繍 ・'樫小売機構にお1ナ砂 僻 して漉 し噸 離
予見 し納 容がみ られ う.縫 えば,・け オラ'ン列 一 ・振 一ジ」栢 貨店」「3ラ{一 マーヶ ・ ・
ト」 「デ 才カ ス カ ウン ト ・』ハ ウス」 「自動 販売 機 」「通 信販 売」 の問題 にま で 触 れ てい る。 この.当時 の
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記述と しては・すばらしい規 働 ・簡 される.最 後に,こ の第2講 一砿 かな りの頁数 を㌍ ケテ
イン グ経 路政 策 につ いて詳述 してい る点1・特 徴釣 で ある。
第3講の 「販売管理」(久鮒 鰍)で は・まず取扱う鯛 蝦 定して,その上で騎 徽 の諦
の形 態 の織 してい る・ 特 に営業 部11弓とマーケテ ・ン グ部 門 との違 い1・
つい て締 してぜ、砿 は,当
時 としては珍 しい内容である・特にr販 売翻 の繍 」・では,=r売 上高予測諏 売割当め樋 を
論理的に記述 して・'ることであるご'さらに販売員 の靱 についても駄 られ,販 売員の採凧 職務,
糖 瀦 与濫 督・インセンチ・ブ・評価について具体例 を挙げてつつ詳述 して,・る.し ば しば通俗
に流れやすいセ磁 スマンの問題をそれな りの水戦 維持 しつつ論 述 し七・・る点
,湘 される。.
第 儒 「商品政蜘(三 蟷 三郎)で}よ,マ ーチャンダイジング濃 品荊1、1滴品計画 とし、ら燗
語や表現はあるが,こ れ らには本質的な区別はないといった 記述 をし て い る。 つま り商品政策は,
「製造業細 有のマ」ケテ ・ング活動ではな く,販 売業者において も共に籔 とする問題 である」 と
・述 べ,9製品の属性 を検討 しなが ら新製踊の開発,製 品の改良,既 存製品 の新用途開拓,製 品および包
装,コ ス トの低下,さ らには製 品 ライ ンの拡 張,整 理,縮 少 を挙 げ,改 め て品 質,デ ザイ ン,包 装,.
商激 ついて述べていう・ また仕入政策に?い 下も駆 鞍 駐 翻 して・・る
,た だ,テ キス トと
しては,基本鯛 麺といらてよ窟 囎7,ゐライフサイクル」輪 格Jの舳;.っし、磁 わ熟 、
な い 点,'惜 し まれ る。
第 備 「広告鯉 」(小櫃 三郎)で}ま樋 常 基本的なマーケテ・ング体系で`ま,.広舗 題は 除
外 され ている が,こ こでは取 扱れ一 つ の特 徴 を表 現 して いる。効 果的 な マーケ テ ィン グン グ活 動 を展
開す るには・広 告活 動は無 視 で きな い と強 調 して上 で,John'A.Howardのマー ケ テ ィン グ.マ ネ ジ
メン トの考 え方 を紹介 している点,醸 訳的色彩が強い6広 告の種類についても触 れ,そ の中で無視 さ
れ や すいPOP 、'広告 には力 が入れ られ て記述 さ れ て い る。特 に 「広 告管理 」 の内容 として,媒 体選
択;効 果 を期待す るための促進計画,販 売 との調整,広 告費予算 の決定,,広告の制 作,広 告効果の測
定 とい う問題について論述 され,特 に広告効果 をあげるために,市 場 を十分考慮 した広告計画 の設定
につ い て触 れ られ てい る。業 界別 にみた3媒 体(新聞,ラ ジオ,雑 誌)間 の比率 が紹介 され て い る。 た
だ(こ こで は まだ テ レビ広 告 の比率 は少 な く,昭 和3。年 では論 広節 ヒ率 の うち僅 か・.5%,.昭和311
年 で は2・8%に過 ぎず)新 聞 が55・3%(昭和30fの。 つ いで54.3%(昭和31年)'とやや 減少 を示 してい
る ものの,テ レビ との格差 の大 きさにわれ われは隔 世 の感 を抱 ざか され る。 いず れ にせ よ,こ の講 で
は・広告予算の決定が最適広告費の算:出による上 で行われ るべ きことを強調 している。 また売上が低
下 した場合の広告 と販売 の関係について,興 味深い論述がみ られる。
なお最後の第6講 「販売促進」(宇野政雄)は,限 られた 頁数 の中 で,よ く体系的に9まとめ られで
い る。 販 売促進 の3つ の アプ ロー チについ て検討 され,'その中 で消費 者 に対 しては 「消費生 活 の向上
に資 す るこ とが計画 され ねば な らない 」 と,・単に プ レ ミアム,士 ンテ ス ト,見 本 配布 の他 に,'消費 者
教育 についての重要性が既に論述 されている。特 に,事 例がわが国の企業や実例 を中心 に説明されて
い るため,一 層 の興味が もたれる。他に販売店に対 しては,「経営合理化に資する講習会」や 「店舗
一159一
の設計,.装飾」「商品の修理」 を強調 してお り,POPお よび広告活 動への指導性 について も重視 して
いる。社内に対す る販売促進では,販 売 鎮や商品計画 との関係で論述 され,基 本的 な問題が触れ られ
て い る。
以上,240頁の標 準的 な 教科書 と しては,当 時 の マー ケテ ィン グ水準 か ら 判 断 して,き わ めて水 準
の高い内容が紹 介されている。 また基本的な問題点がよ く網羅 されていると思 われる。もちろん,現
在市販 されている一般的なマーケティングのテキス ト比較 してアメ リカ概論書の蘇訳的色彩が強いだ
けでな く,.たとえば企業環境 との関係,販 売計画の問題,市 場調査,あ るいは情報管理や消費者のサ
イ コ グラフ ィ ックスの問題 につい て触 れ られ てい ない の は当然 であ る』 これ らの点 につい てはゴ 昭和
30年代以降,・徐 々 にマーケテ ィン グ研究 の発展 と関係 して取扱 れて くる こ とに な る0.ただ,こ の テ キ
ス トの時期 によ り当時多 くの学生がマーケティングを学習 したとい うこと,そ の学生たちの活躍がわ
が国の高度経済成長の時期に.も一致する。 マーケティ.ングを単に販売や流通問題に限定せず,企 業活
動の中枢 としての統合的な対消費者,対 ユーザーへの 「戦略」理論,技 術 の基礎 として,・有効な役割
を果 して きた と とは事実 で ある。
ち
し 「
b.々 一ケ テ ィ ング ・セ ミナー 「近 代経 営 とマ ーケ ッテ ィン グ」 の与 え た影 響
i
置 ■ 層
また この時 期 には,逆 に ア メ リカ か らマーケ テ ィン グの専門家 をわが 国 に招 待 し,・東京,大 陽 名
古屋などにセ ミナー を行い,盛 況であった とい う記録がある。代表 的なものとしてゲ 日本生産性本部
に よる?一 ケテ ィン グ ・セ ミナ ーで ある。 当時 の記録 は,H本 生産 性本 部編 お よび発 行 の 「近 代経 営
とマ ー ケ ッテ ィン グ 」 上 下 の2冊 に ま'とめ られ て い る(7)。'
日本生産性本部が,「 アメリカの国際協力者お よび 日本科学技術連盟 の協力 を得て,昭 和31年5月
か ら6月 にか け,東 京,大 阪 ゴ名 古屋 の各都 南 で6日 間 に'わた って行 ったセ ミナ ーが特筆 され る。参
加者 を職 能 別に4ク ・ラス に分 け;(t)経営 首脳 者 のた め に 「経営 活動 とマー ケ ッテ ィング」{2随 当重
役,部長 級 のた め に 「販 売計 画,管理 と一一 カ ッテ ィング」{3}(4胆当課 長 のた め の 「消費 財 お よび生
産財 のマー ケ ッテ ィン グ」 の技術 に つい て,セ ミナ ー を行 った こ とが記 録 に残 ってい る。 また講師 と
参加者の間では1経 営問題についての取 り上げ方,解 決方法について,意見交換,質疑応答がみ られ,
本書にも意見および質疑 については 「:重要なものを録音にもとづいて編集 した」 とある。つ まりつぎ
の 講 師 陣 に よ り,.マー ケ テ ィ ン グ ・セ ミナ ー が 勝継 され た 。{
・講 師 団 代 表 セ オ ドア.H 。 ス ミス
噛
モンタナ州立大学羅営学部長
●経 営 活 動 部 門(セ ミナ ー担 当)・ ス タ ン レイ.F.ス テ ー プ ル1
、エ ン プ ロイ ヤ ー ス ・ミ ュー チ ュ ア ル 祉 副 社 長
・販売 計画,管 理(部 門 セ ミナー担 当)ダ ニ エル.rニ ュー ジェ ン ト
ダヴィ ッ ド ・ナ ッシフ社 共 同経 営巻'、
..消費 財 部 門 、(セミナ7担 当)・ ジ ェー ム ズ.0.ペ ッ カ ム
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A.C.ニ ール セン会 社副社 長
●生産 財 部門(セ ミナー担 当)ウ ィ リアム.R.ム ー ア
ノー トン会社取締役,副 社長
で あ る 。
ステー プル氏 は,ト ップ ・マネ ジ メン トを対象 につ ぎの よ うな内 容 の講 義 を してて い る。 まず 「マ
ーケ ッテ ィン グの重要 性」 と して,購買力 のあ る,よ り'多くの最終消 費者 をい か に 自社 のた めに獲 得す
るか,こ のことによ り企業の生産力は向上すると強調する。企業が成長発展するには,生 産性を高め
る こ とで あ るが,その ため には,消費者 の購 買,消 費 に期待 す る.と.ころ大 であ る と.述べ る。生 産性 の増
大 とマ占 ケテ ィン グ技 術 の発 展 が,'「よ り安 い価格で,よ り多 くの人 々に,よ り多 く'の贔物 を提 供 で
きる」'と述 べ てい る。 こり場 合 の 「安 い魎 格」 とは,つ ぎの ような実 例か ら理解 され る6;工場 労働 者
は,玉914年には1足 の婦 人靴 を購 入す るた め,20時間48分の労 働 を.要したが,1951年には7時 間24分
で十 分 だ,と い う。1ク ォー ドの牛 乳 を購 入 す るには,1914年では24分,そ れ が1951年では9分 で十
分だ とい う。 さ らに1ダ ー スの卵 を購i入す るには,1914年は1時 間35分の労 働 を必 要 とした が,'1951
年 では31分で十 分 だ とい う。
,「ヌ ー カ ッテ ィン グの生 産性 」につい ては,消 費 者 の購 入,消 費 こそ,経 営活 動 の基 礎 で,「経営 活 動
が成立す る。 しか しマーケテ ィングを 展開す るために,企 業内外に おける 「社会的影響」「経鋳的影 ・
響」 を重 視 す るこ.と,その影 響力 に対応 して 「人的資源」 の活用 を説明 してい る。 ヤーケ テ ィ ングの
生産 性 は,「 流通過 程 」 を中心 に存在 する といえ る。そ のた め,.マー ケテ ィ ン グ組 織 を重要 な原 則 と
することと強調 して,生 産性 を高める組織 の編成,廃 棄 を挙げている。 しかし組織 のみではまだ十分
ではな い。企 業 の全従業 員 に マヶケテ ィング意識 の喚起 を必 要 とす る,・とい う.こ,とであ る。
「マ ー ケ ッテ ィ ングの機能 」 につ い ては,1.交 換 の機能(購 入,販 売,価 格決 定),2.物的供 給 と
の機能(輸 送,尿 管)3.業務 の円滑 化の 機能(標 準化,金 融,危 険 負担,市 場情 報),である。 これ ら
の機能 を十分発 揮す るよ う,ト ップ ・マ ネジ メン トは考慮 してい るのか,と い った 問題提 起 で あ る。
さ らに 「マー ケ ッテ ィン グの組 織 」 では,特 定 個人 を対 象 に,組 織 を編 成 す る と誤 りを犯 しやす い
と述べる。 「弾力性」を考慮:しながら全社的 にみて,も っとも効率的 な共同活動 としての組織 である
ため,・組織の基本原則 としての権限委譲,膚 己の業務責任,'販売活動の職務別,職 階別区分の必要性
を十分考慮 したとき効率的だ と述べる。
「販 売 経路」 に つい ては,ま ず最:上の販売 経路 は存在 しない として,一一・つ の経 路 に固執 す る こ とは
ない と述 べて い る。また,自 社 の流通経 路 を管 理面 か らと らえ て,固 定 的,単 一・的 に考 えや すい点 を批
判 して,1流動的に,必 要 な流通経路の開発 と支配 を推めてい る。また中間業者や販売代理店について
も述 べ てい る。 ただ この当時 の アメ リカでは,ス ーパー ・マーケ ッ トに対 しメー カーは非 常 に警 戒 的
で あ るこ とを,講 義 の中 で も,ま た質疑 応答 の中 で も述 べ てい る。・さ らに,新 製 品 の販売 に 当 って 古
い製品 をいかに処理 しうるか,を販売経路を論 じる中で具体例 を挙げて説明 している点 も注 目される。
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「販売予測」については,そ の根本 となる資料 とその必要性について論 じているCし か し後述 され
るマ ーケ テ ィン グ,販 売担 当の管理 者 への講義 と異 な り,こ こで はた とえ ば,企 業 の過去 の実績,他
社 との競合関係,そ の他政府関係の資料 を挙げつつ,予 測 を行 うこと,1ただある企業の販売予測につ
・
いては,そ の具体例 を挙げつつ,そ の活用の実態 に触れているに過 ぎない。
r市場 調査 」 につ い ては,口}「何 を」「どこに」「ど うして」 「だれ に」売 るのか の 販売 の 問題,〔2}
製品改良の問題,(3}セ「ルスマンの販売分担 の問題 を明確 にする,と い う観点で市場調査の必要性 を
述 べ て い る 。 な お,'そ の 方 法 に はsimile』questionからd¢ptl1.lnterviewまで あ る 。 ま た 市 場 調 査 機
関 を使 用 す る場 合 もあ る。 また経 費 は,.年間売上 げ の1%以 下 とい うこ とにな る,.とい った ア メ リカ
企 業 の実例 を挙 げ でい る。・と もす れば,'トップ ・ヤネ ジ メン トは 自身 の経験,勘 や特 定 の部下 か らの
助言:によって意 思決 定 しが ちで あ ったこ とか ら,1%以 下 の調 査費 とい うもの め,調 査 の重 要性 に は;
当時 の受講生 にはやや理解できない部分もあった・と・思われる。質 問か ら理解 される。
Tマ ≒一カ ッテ ィング政 策 」 では,7政策 とは侮 か,'政策 の特 徴 につ恥 て触 れ,政 策 の 伝達方法1とつい
で も論 じている♂明確にマーケティ.ング政策を立案 し,』その政策に もとづいて計画的に企業活動ゐ必
亀
要性 を感 じた もめ と思おれ る。 ・'
ステープル氏 の講義の最後 に,ア メ リカの生産性向上は,企 業が絶 えず 「現状の不満」が ら生 じた
も.ので∫ よ.りよい方 法,・.よ,りよい考 え と・い うと とか らマー ケテ ィツ グが必要 とされた,と 示唆 的 な結
び で終 っ.てい る♂ ・
内容的 には,現 時点か ら評価 して平易かつ簡単 に」 また実例 を紹介 しつつの講義1さ,受講生が トッ
プ ・'マネジ メン トとい うこ とか らまず 々三ケ テ ィ ングの普及 の徹底 を図 った と思 われ た。
..
ニュージェン ト氏は,担 当重役お よび部長 クラスのために∫販売計画,管 理部門担当の講義 をされ
た が,・は じめ に「マーケ ッテ ィン グの概念 」につ い て述 べ てい る。か れ によれば 「生 産か ら最終消 費者
にいたるまでの製品の取扱い」 と述 べている。.つまり生産志向でいかに良質めものをいかに安 く作 る
か,と い う問題が過去支配的 で,マ ーケテ ィング問題に対 しては関心が払われなかった事実 を挙げ,
大鍛 の消費財が市場に進出して,競 争 の激化 を招 くや,ど の企業 もマ鵡ケテ ィングの問題 について無
関心 でおれ なくなった と強調する。企業は,通 常以下の4つ の主要な活動分野 をもつが,た とえば{a)
生産活 動'(b)マー ケ テ ィン グ活動(C)製品 に対 す る金融`④ 人事問 題 で,そ の うち(b)に「一r一カ ッテ
ィン グの10要素 」 を挙 げ てい る。組織,製 品,市 場,市 場調 査,販 売経路,価 格・ 販売 力(セ ー ノレス
'々シ管理 ,指導1'運用),『魅 力(他 製品 よ りす ぐれ た製品 め嘱 性),販売 促進,輸 出 以 上 を駆 使 して,い
かに企業 としての進歩性,積 極性,攻 撃性をもたせるかについて.受 講生の管理者 層に訴 えている。
「組 織Jに う いては,・柔 軟性 の必要性 を述 べ た後,有 能 な人材が マーケ テ ィ ングyq'.331門を担 当す るこ
とが強調 され て い る。 そ れは社 内 での影響 力 をもつ た めの配慮 であ る と して,.極力 マー ケテ ィン グの
重要性 を強調したものである。原則 として,ω すべての基本的な諸機能 を遂行するために必要な権限
り を付与する ②組織内において,各 個人が複数の職務 を担 当しない{3ト 人の監督看 の下に多 ぐの部
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下 をおか ない'く4」一 人 に過 度 の業 務 を集 中 させ ない 層Eel二人の業務 は,「他 と関 連 し,・専門的業務をさ
せ る ㈲組織内にお け る 職務内容, 責任を図表化する ・{7職務に適合 した権限 を与 える 〔81一人 以
上の上司1ご報告すること を避 けるゆ 命 令は一一・定 の系統 を経 て伝達 される ・{10)命令 系統 は簡単 にす る
とい った点 で,先 の トップ ・マネ ジメ ン トに対 す る 「マ三 ヶ ッテ オング組 織」.の説 明 と内容 が異 な つ
てい る。. ,
なお以下のよ うな組 織 図が… 般的 で あ る。確 か に, この組織噛めような形態が, 現在の企業にお》・
て も採用 され て いる ところが 多い。1
基本的なマーケッティング部門の組織図
零
'
`
幽
～ 「
マーケ ッティング担当部長
「
`. .
葬 1_.__._'
1.
} i i 1 噌1、
販 売
総 支 配 入"
零 販 売
サ ー ど ス 部 ・
製 品 担 当・
マネー ジャー
市場調査担当
マネージャー
隔
広 告,販 売.
促 進 担 ・当
マネー ジ ャ:一
1' 一}
■
b_」 1.『 一.
ノ ,
ξ .
一 lI「
CBA'
1 贔 壷 印
… … … … 地'地 地 ・… ・・… … 晶 品 品
区r区.区
- CB、A
マ マ マ 担 担 担
ネ ネ ネ
Ill
ジ ジ ジ
当 ・当 当
ヤ ヤ ヤ
lIl
「製 品 」 に つ て,' 「製品の品質, 性能 について,競 争者 のものと絶えず比較検討する必要 がある」・
'
ま た, デ ザイ ン, 価格についても他社のものが微妙に変化することについて監視 の必要を強調 してい
る 。 流 行面 にづ い ては, 外 国,、た と え ば パ リな ど の 情報 を収 集 す る,・1また フ ア ッシ 身ン ・=サイ クル に
注 属す る,'それ は服装 だ け でな くゴ1自動車その弛め変化乏 しいと'思わ託る機械類についても同様であ
る0 なお製品について 「製品 ラインの単純化」 とい う重要な問題 もある。製品の顧類 を減 し,生産 ゴ
1"
冬 トを下 げ て,よ り以上 の利益 をあげ た とい う基 本的 な事 例 も紹 介 している。'
「マ「 ケ ッ トの把握 」 で は, まず顧 客 の分析 を挙げ てい る。・現在め市場 ついで将来の潜在市場の
予測である。,具体例を挙げつつ予測需要量 と七一ルズマンの販売努力の関係について述べてひる。・ま
た マー ケ ッ トの予 瀾は,
'新製 品の問題
,政 府, 公共団体め規制による販売量'o;影響 も挙げているO調
査 は, セール ス マン の清 報収集 を通 して行 うこ とも重要 であ る:と指 摘 してい るu詠 ずれにせ よ;・「最
高の資料は,消 費者 かちの回答である」 と述 べて い る。.この ことは; r消費者志向」を重視するおれ
われ ≧しては基本的な問題である。消費者の調査である以上,消残語呑 らの回答 にま・ざるものはない6
し.「販 売路 の変化 と盛衰 」'では,〒・現在 諸 々Q販 売 ルー トがみ られ るが,・!既存 のもの甥 郭ら まで も'塔め
,,
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ままの状態 である とは限 らない。状況の変化 に応 じて もっともよい販売 ルー トを選択すべきであ'ると
い うことである。訪問販売が最近 にな り徐々に成果 を挙げてきたこと,通 信販売 もコス トを下げる と
い うこ とな らば,検 討 を必要 とす る と,こ の 当時 の評論 であ る。 メー カー によ っては,百 貨店 とデ ィ
ス カ ウン ト・ス トアの二 本立 で販 売 す る とい うケ ー ス もみ られ る と述 べ て いる。共 同購 入 も,チ ェー
ン ・ス トアに対抗する力 として,食 料品店な どが数軒共 同して購…入する傾向がみ られると指摘 してい
る。 また販 売店 に?い ては,・一般 店(た とえ ばば石 けんで あれ ば,ど こ の メー カー の もの で も扱 う)
選択店(も っとも適当なものを 選び何軒かに限定 して扱 う),特約店(と くに価格の高い もの,自 動
車,機 械類の販売のみ扱 う)と いった分類 を紹介 している。 自社製品 を,ど うい つだ取扱店 に販売 さ
せるべきか示唆的発言 といえる。
「価格決定 の基準」には,顧 客の利益 を考 えること,支 払える程度 に基礎をおいて価格を決定する
こ と,さ らに はブ ラン ドに よ って 「信頼性」 「安 全性 」 を 保証 す る とい うこ とで,高 価 格 の 可能 な こ
とも説 明 して い る。 また 「マー ケ ッテ ン グ ・コス ト」 につ い て も触れ てい る。取 引 きに どれ ほ どの マ
ー ケ テ ィ ング ・コス トが要す るか,と い うこ とで あ る。特 に,流 行品 につ いては ス トックの可能性 を
考えて,.価格 を設立す るとい うこ とも紹介 じている。他に売掛金の回収,返 品 の問題 も考慮 して,価
格決定する とい うこ とである。価格設定の複雑な メカニズムに注 羅を集めた と思われる。
「セー ル ス ・フォー ス」 につ い ては,ま ず製 品 の魅 力,よ い品質,妥 当 な価 格,よ いサ ー ビス,ま
た絶 えず 自社製 品 につ い ての検 討 を必 要 とす る こ とであ る。 さらにセー ル スマ ン を ど う管理 す るか,
1
ま たセ ール ス ・マ ネ ジ ャーの職 務 内容 につい て も,触 れ られ てい る。 ただ管理 とヒ・って も,人 選 か ら
訓 練,予 算,販 売 割 当,イ ン セ ンテ ィンブ,さ らには 担 当地 域 の把 握 にい た るまで,幅 広 い領域 に わ
た って マ ネ ジャー の能 力 が厳 し く要 求 され ている とい うこ とであ る。 また セール ス マ・ンか らの報 告 に
つ い て も,基 本的 か つ最少 限度 の報 告 を強 調 してい る。 いず れ にせ よ,セ ール ス マンの役割 につい て
講習会では詳細に話 されたよ うである。その中で,セ ールスマンの提出 した報告書の分析 について必
要性を強調 している。取扱い商品 によ り,報告書の解釈は異なるが,販 売 コス ト,売行 き の よ い 商
品,・な どは正確 な分 析 がの ぞ まれ る と述 べて い る。単 に 口頭 によ る報 告 は許 され ない とい った感 じで
あ る。 た だ,セ ール スマ ンの給 与 につい ては,基 本給 を軽 視 あ るいは 無視 しが ちの アメ リカの企 業 が
批判的 に述 べられている。
「販売促進」については,こ こでは広告担当の業務 も一括 して論 じられている。そ して関連業務活
動 と レて,計 画,執 行,創 遮 媒 体選 択,製 作,商 品計 画,デ ィー ラー ・ヘル プ,販 売 資料,カ タ ロ
グ.PR活 動 とい ったそ典それ業務 内容を説明 しつつ,そ れ らの関連性が触れ られている。'ただこの
種 の;]ス トは 非 常 にか か る とい うこ とで,事 前の 「テステ ィン グ」'が重 視 され る とい う。 またrate
(広告料 金)が 問題 に され る。availability(広告 の優位性)で,CMの 放 映,新 聞,雑 誌 の ス ペ・一ス
を侮社 に比 較 して,・自社 は どの程 度利 用 可能 か とい うことで ある。 最 後 に,販 売 促進 につい て は,も
っぱ らセールスマンを使 ρて卸売業者,小 売業者 か ら注文通 りに終始するのではな く,.複雑 な高水準
の販売推進の活動 の必要性 を強調 している。つま),最 近の販売促進は,ア メ リカでは1945年,1950
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年 ぐらいか ら 「一番頭 を上げてきた」マーケティング活動 といった表現か らも,高 度の販売促進活動
が理解 される。
わが国の避け られない方向 として,.貿易の問題があるが,講 師は最後に 「輸幽の諸問題」 とい うテ
ー マ で話 をす す めてい る。 まず組 織 面か らい ってセー ル ス ・マ ネジ ャー の担 当 では な く 「輸出部 」 ま
たはr国 際 部」 を設 置 し,.ついで海 外販売 の 目標 として,い か に海 外 で 当社販売 す る'か,'外国 声場 を
獲 得 す るかの問題 であ.るが,「タイ ミン グ」が 重 要 である と 述 べてい る。 いず れ にせ よ,生 産 過剰 の
処理に轍 聾するとい う考えは決 して成功しない。輸出に重要な ことは,や は り 「製品」で,そ の他の
受容 され るデザインであること,つ ぎに 「販売経路」の獲得 のため妥当な代理店 を選択 し利用すると
い うこ とで ある と強 調 してい る。 ただそ のた めには,事 前 に市場 調 査 を必 要 とい うこ とであ る。 日本
か らみ た アメ リ.力市 場 を前 提 とした話 が展開 されて い る。さ らに 「品質 」につい て,サ ンプル と異 なる
こ とは 好 ま し くない。結 局取 引 きが中止 され る。 また 「納 期 」が あ る。「サ 」 ビス」,特に機械類 な どの
場 合,修 理,据 付,保 守 な どが重要 にな る とい う,アメ リカ市 場 へ の参 入の注 意事項 が紹 介 されて い る。
こ の 中 堅 管 理 者 く＼の.セ,ミナ{で は,・ト ッ.プ・マ ネ ジ メ ン トの 場 合 と 異 な り,製 品,セ ー ルー ス フ ォ
ー ス,販 売 促進 の3点 に 力点 が おかれ講義 され たよ'うに思わ れ る。
ところ で以 下 の講義 内容 は,実 務担 当 の販 売,営 業課 長 を対 象 に行れ た もの であ る。A.clニ ー
ル セン副社長 の ジ ェー ム ズ,0.ペ ッカムは,「 消費 財部 門 のマー ケ ッテ ン グ」 を,ノ ー トi会 社 副
社長 の ウィ リアム..R.ム ー アは 「生産部門 のマー ケ ッテ ィン グ」をそ れぞ れ担 当 して講義 してい る。
ペ ッカ ムは,ま ず 「マ ー ケ ッテ ィン グの意味 」 とい うこ とで,.「定 義 」 か らは じめ ている。 当時 と
しては やは り避 け られな い問題 点 であ った と思 われる0ポ イ ン トは,'極力 マー ケ・テ ィン グ とセー ル ス
の差 異 で,・,消費 者 そ一 ズ を充足 させ るだ けの商品,そ のた め の販売 予 測 の必 要 性,販 売,企 画,広 告
な どを完全な企業活動 として企画の立案1ま た商品 の価絡設定,効 果的 な広告を展開すること,そ の
た め 「販売 」に ママ ケテ ィ ングに包括 され る と強 調 してい る。
「マ「 カ ッテ ィン グ組 織 」 におい ては1先 述 の 「組 織」 の部 分 と 重 複 し て い る。 ただ組 織 の 「輸
出」部 門 と関連 して,特 に受 講生 か ら「経 済 の発 展 になぜ マー ケ ッテ ィングが,必 要 であ ったか 」とい
う質問 に対 し 「生産 された財貨が消費 されねばな らないが,・消費 され るためには結局 マーケ ッティン
グを必要 とする」 と述べている。国民1人 当 りの消費財の消費性向が増加 した。その最大の原因は,.
マτケ ッテ ィ ン:グの機能 が完 全に行 われた とい うこ とであ る・・生産 が成功 す るた めには・ マー ケテ ィ
ングの援助 を必要 とする。そ うい う意味 で,ア メリカ経済の繁栄 も 「消費者主義の発展」 と関係 して
いると説明 されている。 また実務の担 当者か ら高次元の質問が娼ていることは注 目される。
「マ7ヶ ッテ ィン グの 内容 の実 際』 では,生 産 性 の 向上 の た めに,.マー ケテ ィン グ ・.プランの作 成
と して 「製 品 の決 定 と.価格 設定」 「包装 」「配給 経路 」「販売 に際 して のセー ル スマ ンの説 明 内容 」'「説
明の方法J〔市場ρ選択」の6つ を基本要素 として挙げている。そのためには デー タの収集ゐ～重要 で
あるが,「潜在需要または消費可能量」「製品の受容性」,「包装 の受容性」「価格の受容牲」「販売促進
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の訴求点」を挙げている。 こ こ で工 場 によるテス ト,消費者からの意見聴取,卸,小 売業者 との討
論,メ ー カーの家 庭 で使用 す る,と い った情報収 集 につい て の説 明 がな され てい る。 他の受講 生 か ら
「製品 の製 造 に当 って,.ゼの技 術 を重 視 す べ きか 」「テス ト期 間は,ど れ く.らいが よいか」 「新製 品開
発には潜れが権限や責任 をもつべ きか」「販売部門 と生産部門の 協業は,ア メ リカでは どうな ってい
るか」..と厳 しい 質問 を矢 つ ぎ早 や に して受 講 生の マー ケテ ィ ン・グに対 す る関 心 め高 さが理 解 され る。
「ニー ル セ.ン・イ ンデ ックス」 につ いて も話 され てい る。製 造業 者 は,広 告,ヤ ・ーヂ ャシダ イジ ン
グでコス トを多 くかけているため,商 品が消費者に どれ くらいの速 さで売れている'かを評価 しなけれ
ば な らない。 このサ7ビ スに,'二一・ル センは,(1消費者 販売 を・地 域 別に販売 状 況 を分析{2',店舗 別 に
販売状況 を分析(3}パッケージの差異別にも分析{4}小売店の卸売業者か らU3購買'`㈲小売店 の在庫
,
状況(6}小売店 の1日 当 りの 売上高{7}取扱い全商品の流通状況な どである。.そめ他,現 在まで,ど
の販売方法でどれ く'らい販売 でき,そ の商品の価格 との関係にヒ)いても分析愈能であると述べ,"市場
調査 機関 で あるニー ル セ ン社 の存 在意 義 あるい は重要 性 とい ったPRを してい る。 つ ま り,二 一 ル ゼ
ン ・イ ンデ ック.スの契 約 で,ア メ リカ以外 の国 の企 業 とも提 携 してい る こ と,,こ の こ とは や漏 ケテ
腎
イン グ活 動 には欠 かせ ない と強 調 す る。 「調査 ス トア」 の選 び方,160人の調査 員,60F7{こ1回店舗 ご
との調査 とい う具体的な説明がなされ,こ こか らそれぞれ企業が 「マrケ ッ トお よび競争上の地 位」
,.
が把握 される,と 述べ られている。=
.「コンス ユー マ.一・プ ロモー シ ョン」 の問題 では,消 費者 販売 促進 で あ るこ とを強 調 しで'「消 費者
に対 す る直接 の勧 誘」で あ・って,「 今 ま・で使 ってい なか った もの を特 に使 うよ・うに勧 め るこ とを 自酌
とす る」 そ のため,た とえば景 品 な どの活 用 を挙 げ で い・る。 なぜ 「コンスゴ」 マ」 ・.プ貢モー シ ョ
ン」 を展開 す るかは,.ti}競争 者 に対 抗 す る(2改 良 した製品 を熟 知 さぜ る{3}新製品 の販売 を徹 底 す
る'凶 小売 店 にそ の製 品 を陳 列'させ る ㈲ セー ル スマンへ の援 助 をす る'㈹ 広告 活動 め効 果 を高 め る
(71生産 を経 済 的 な水 準 に維 持す る とい うものの,<f111の質 が よ くな けれ ば,販 売 促進 は効 果 を もた
ない とい うことである。販売の下 がっている製品の販売促進 も好ましくない。非常 に古 くがらあるブ
ラン・ド製品 に対 しては,販 売促進の効果は一時的である。新製品が市場にある製品の価格が同 じ場合
は好 ま しい と強 調 して い る。
.「販売予測」の問題では,ス ティープル氏が担当 じて講義 をしているC予 算担当者,経 理担当者め
予測 には,セ 」ルス部門,生 産部門か らのデー タを採用するが,生 産部門に偏 りやすいので注意が必
要 であると説明 してい る。販売予測には,ω 過去 の会社 の実績,(2)自社 の製品が市場 に占める比率 を
使 用 す る1が,セ ー ル ス ・マ ネ ジ ャー∴ セ ー ル ス;ト 」プ マ ネ ジ ャー,地 区 別 セ ー ル ヌ ・マ ネ ジ 亭一
(支店 長)部 門 別 ゼrル ス 三マ ネ ジャー,地 域 別 セ肝ル ス ・マネ ジ ャニ,・セール ズ マ ンめ 中 で,「そ の
地 方 に おい て,・販売状 況,将 来 の顧客,競 合 他社 に ついて熟 知す べ きだ と》・うご と と思わ れ る。
'販売予 測 の 目的 は
,U}今後;企 業 で どの よ う・な製 品 を開発 す べ き か ・〔2}社内 め各 部門 に 目的 を与
え,・競一争心 を喚 起す るた めに'必要 であ る として,'.目的遂 行 について,き わ め て具 体的 な 内容 で多 くみ
実例 を挙げ て説 明 してい'る。 「予 測方法 」 につい て も同様 である。 ＼ ピ・'・
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「製品配給 の組織 と実情」 の問題では,終 始質問 と回答めや りと りが行れでいる。 「卸商の状況1と
ついて」「アメ リカでは最近卸商が重視 されな くな ったのは」「専門的な運送,保 管機能が発達すると
卸 商 は ど うか」 な どとい った問 題 にわ た ってい る。 アメ リカ市場 は,1一本 の場 合 と異 な る と意識 し過
ぎた の か,内 容 が受講 者 に とって教 科書的 であるC.
「広告 」 につ いては,他 のセ ミナ弓 で も触れ られ てい るが,こ こ で は・特 に 「広告 の効 果的 な方法
は」 また 「効 果測定 は」 とい った質問 が受講者 か ら行 われ てい る。 「セー ル ス ・プ ロモ」 シ ョン費 と'
広告費 の比較は どうか」か ら,さらに 「広告費以外のマーケッティング費用の具体的説明を」といった
鋭 い質 問 もみ られ,`ここで も毎 日そ うい った問題 で悩 ん でい る受講 生 だ け に厳 しい質問 内容 で あ る。
広 告費 以外 の マー ケ.ティン グ費 と しては,た とえば と して,(1サンプル を各家 庭 に配布 す る費 用(2)
メー カー の広 告部門 費 ・㈲ セール スマ ンの ために用意 され た カ タ ログ,.パジ フ レヅ トに要 す る費用,
{4}車内広 告,電 柱 の看板,ロ ー カル放送 の費用(5)店頭広 告 の材 料 費16;メー カー で費用 負担(わ小 売
店で行 う広告な どを挙げている。そ こで 「広告と版売高 との僕縣 」で は,広 告は∫ ÷一"テ 才ングの
…部で,他 の活動 によって カバー された場合は 効果的 である と総合的マーケティ:ング活動 を 強調す
るCた だ広 告 の効 果 を上げ るた めには,(a)日的,対 象,・方法 につい てゲ 正 しい広告 計画 が つ くられ る
こ と(b)販売 計画,製 品計 画,・配給 計画 と適切 な る協調関 係,.適切 な組 合せ が必 要 と強 調 してい る。
・このセ ミナニの最 後 に 「中 小企 業 のマー ケ ッテ ィン グ」 について も話 され て いる。 まず 質問 で,'日
本では消費財め生産に関 して,中 小企業の占める割合が非常に大きい。をこでr中 小企業に過 したマ
ー ケテ ィン グはない か」 と受 講 生 か ら質問 が出 たた め である。 これ に対 し,プ メ リカで も中小企 業 め
ー ケ ッテ ィングは 問題 にな っている・として,ま ず中 小企業 に援助 する ため に,{1}アメ リカ政府 の援
助 が あ る。・た とえ ば"SurveyofCurrentBusiness"'とい う月 報 で,・中 小 企 業 に'とっ て'有益 な 情 報 提
供 とな って い る。'{2協同組 合 に参加 費 を支払 い,適 当 な指導 を受 けて い るaそ うい った情報 提 供 に対
し,個 々の中小企業が どう活用 し経営活動するか,ま たときには共同作業す るか,と い う点 を示唆 し
でいる。'」
以上,こ のセ ミナーでは他の場合と異な り随所に講師 と受講生との問で頻発な質疑応答 のな された
こ とに注 目され る。・また少 な くとも受 講 生 の間 だ けで もマー ケテ ィ ングの輪郭 が掴 め そい つた もの と
思 われ る。
=「生 産財部 門 の一一 カ ッテ ィ ン グ」 に つ い'ては,主 と して ウィ リアム.R,ム ー アが担 当 してい
る。生 産財 に関 して著 書,・文 献 が乏 しい だけに,受 講生 には特 に注 目,関 心 を もって聴 講 され た よ う
であるoこ の セ ミナー も,は じめにrヤ ーケ ッテ ィ ングにつ いて」述 べ られ てい る。 生産 財 の場合 も
「顧 客 の創造」 を挙 げ 「顧 客 が何 を欲 し,.製品 をど う評 価 してい るか」 をまず提 案 して い る。 つ い で
「製 品 の改 良」 「新製 品 の導 λ 」 これ らは,販 売 方法,販 売 組織,代 理店 コ ン トロール とい った 内容 を
含み,「単 に販 売部 門だ け の 問題 ではな い」 と強 調 してい る。 ムー ア氏が ノー トン社 の トップ ・'マネ
ジメン トとい うことで,ノ ー トン祉 の事 例がふ んだ んに紹 介 され て.いる。 方 」トン社 は 「製 紙 用 のパ
ル プ.・ザ ラ{.ンデ ィン グ ・ホ イヨル」 をつ くニてい る製造業 であるが,.・「天 然産 の研 染iの大 型 の もの
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は減 少 し,人 工石 の もの に変 え,そ れ を使 うよ う需要 を促進 してい る」 と,マ 温 ケテ ィン グにお ける
イ ノベー シ ョンにつ いて強 調 してい る。 つ ま り,主要 工場 では絶 えず 研究 を続 け,新 た な顧 客 を獲 得,
創造 す るため に特 に イ ノベ ー シ ョンには強 い注意 しつつ電 要 な 役割 を果 してい る との こ とであ る0・
「海外に工場がある場合」は,す べて独立採算制 であ って,独 立の研締役会 をもっている。 しか し
そv;会社を支配するだけの資本は ノー トン祉が所有 している。各二1二場は,毎 月報告書 を作成 し,本 部
1ζ送 られ る とい う。
さて 「値段の引下げは 重役会の承認事項」については,販 売魎楕の 変更は,「価格切下げであれ,
値上げであれ販売部門のみでは決定 されず,取 締役会の承認 を得る」他方品種規格単一化 とい うこ.と
で,製 品の種類 を減 し,製 造費 を下げ不要な設備を除去 し,コ ス トの引下げ を図かる。最終的には品
質 を下げることな く,価格 を下げることで消費者 に恩恵が還元 される,と ややPR的 トー ンで講義が
す す め られ た 。 ・ ・
r価格変更の問題」 については,予 告な しに行 うことが原則である。特に値上げは,事 前に予告す
ると,値 上げ以前 に注文が集中 し不利な価格で多量の商品を販売 しなければな らな い と説明 してい
5
る0た だ デ ィス トリ.ピュ ー ター は,か な りの ス トッ ク を も っ て い る た め,そ れ な りの マr「ジ ン を得 て
い るとい うことで ある。 なお ア メ リカで は}1年 または それ 以上 の長 い契約 は そ の問 の原料 費,労 賃
'の 値上げが見込まれるた
めほとん ど行れない とい う。生産財の場 合アメリカでは,顧 客 を訪問 し新製
品を説明 レ展示する。その結果,受 注 が得 られる。 ところが製品が技術的 な性質 を有 しているため専
門的 な知識 を もつセー ル ス ・エ ン ジニアが必要 とな る。 ノー トン社:では乳 新 入社 員 は1'}2年 または
3～4年 の2度 にわた り.,徹底 した教育 訓練 を製 品 だけ.でな く,話 術,手 紙 の書 き.方に至 る まで行 わ
れ る と述 べ てい る。 また ノー トン社 では,オ ー トメー シ ゴン の研磨 機 を製 造 してい るが,ω オ ー トメ
ーシ ョン機械の製造は大勢の労働者が必要{2)生産過程 に導入す ると ri.コス ト.が安いため,需 要が
ます ます喚 起 され,失 業 問題は心 配 ない とい うこ と で あ る。 その 当時 の ア メ リカ では,・雇 用 は拡 大
し,労働者 の所得は消費物資に支出するため,生 産は さらに増大するとい うきわめて楽観的,積 極的
な発言 を して いるの に注 目され る。
「広告の 目的」 に つ い て は,ま ず広告の効果 を挙 げ,広 告商品 を大衆に認識 して もらう商贔(広
告)を 受け入れてもらう製品に対する信頼 を得る,会 社 に対する信頼 を獲 得する,と いった機能 を強
調 してい る。ただ生産財の場合,「 広告のみでは販売効果 を達成することは不可能である」「経費上,
不 可能な ほ ど多数 の セー ルスマ ンが必要 で ある」 とい う。つ ま り,「 広告 は セール ス マ ンの経費 を節
約す る」意味 もある と説明 して い る。 なお ノー トン社 の 「パ ブ リシテ ィ ・デパー トメン ト」 につ い て
も紹介 している。 この部門は,「販売 部門に対 して直接報告の義務 を負 う」「各製扇 の種類 ごとの販売
実績に応 じた多額の広告予算 もイ∫している」そ して会社自身 を広告 し,実際の顧客以外の社会全体 を
蔚 象 として広 告す る部 門 とい うこ とで あ る。
さらに 「広 告予卸 」 につい て も述 べ て いる。 ノー'トン社 を実 例 として紹 介 してい るが,製 品,技 術.
の広告は;全 社の捧 告予算の52%,企業広告(会 社の権威,業 界の指導性 を表現 した もの)22%,年
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問 の全 社 広告 予算 は,1150004ルで,金 売 上 げの1.5～2%と い うこ とで ある。 な お広 告予算 は,(1}
マ ガ ジ ン ・ス ペ ー ス52.・1%,{2}その 他 の 各 種 の力 法26% ,t31カタTIグ,ブ ッ ク レ.ット,サ ー キ ュ ラー
11.2%,〔4)オペ レー シ ョナル10.7%とい うことで,生 産 財企 業 の場 合,一 つ の参 考 にな るの思 われ る。
「企 業 の盛 衰 とマー ケ ッテ ィング」 では,ア メ リカで は 企 業経営 が失 敗 す る には,「 マー ケ ジテ ィ
ン.グの方法 」が 貧弱 か,原 則 が健全 でな い場 合,「 よい製品 で あ って も存 在 が知 られな い」 と企 業は'
マー ケテ ィング活動 の無視 に よ っては存続 で きない と述 べ,特 にマ ーケ テ ィン グの プ ログラムには,
ω企業 の国 際的,国 内的 地位,{2製品(デ ザイ ン,品 質,包 装 な ど)の 特 質,(3)一r一ケテ ィン グの規
模 と種類(4}生産か ら消費者 にいたる配給の経路 〔51PRおよび広告関係な どの要因を:重視すべきこ
と を述 べ てい る。
「?一 カ ッテ ィ ングの資料Jに つい ては,政 府 統計 は非常 に充 実 して権威 が ある。 た だ し 「マー ケ
ッ ト・リ・サー チ」 につ い ては,企 業 の市 場調 査部,ま たは 代理 店 が行 って い る。 また各 同業 協 会 も同
じよ うな 調査 を行 って いる。 この場合 は,'優秀な 経済学 者 に依 頼 して1カ 月遅 れ く らい で将 来 の予測
を し・てい る と紹 介 してい る0
「事 業統 計 の整 備」につ いて も触れ てい る。 ここでは,ビ ジネ ス ・アナ リシ ス部 門の ことが挙 げ られ,
需 要 の見積 リをす る。 そ の結 果 セール ス ・マ ネ ジャー へ,.さらには セール ス ・エ ン ジニアへ と回送
され る。 い.ずれ にせ よ,生 産 財マー ケ ・テ ィン グは,事 業統 計 の結果 が必要 で ある,と 説 明 してい る。
「生 産財 マーケ ッテ ィン グのや'り方」が紹 介 され てい る。「設 備装概 」の販 売 には,専門的 知識 を有 して
い て,常に注 意 を払 うこ と,・セ ール ス ・エ ンジ ニアは,{1噺聞 な どに発 表 され る以 前に動 静 を把 握 し,工
場 で大 きな設備 の改造 のある とき把握 し,.アプ ロー チす る。{2;調査 代理店 を利 用 して,新 しい計 画 を察
知すれ ば,それ を会社 に報 告す る。 ただ し生産 財 マー ケ ッ トは,消費 財 の個 人 の嗜 好性 と異な り,「経 済
性」に関連 した取 引 であ るこ と,そ のため特 に発展1生のあ る企 業に注iヨされ るべ きこ とを述 べ ている 。
,
「販売 陣 容 の重 視 」 の章 では,ア メ リカの代表 的企業500社を調 査 した と ころ,社 長 の中 の42%が,
販売部門の出身 であった。 ビジネスの世界において,対 人関係を中心 とする販売業務は非常に重要で
あ るが,か つ てセー ル スマ ンが 軽蔑 された時 代 もあ った。 ところ が今 日では,セ ール スマ ンは会 社の
代表 で'あり,教 養 も高 く,社 会的 に も尊 敬 されて い る とい う 「時 代 の流 れ」 を述 べ ている。 ただ し販
売は確かに重要 であるが,他 の部門 との協調,協 力がな ければ成功 しない と述べる。企業によっては
セール スインの採用は高卒のみのところもあるが,大 卒 で満足せず修士,博 士号を取得 した人 々を対
象 とす る企業 もある とい う。 た とえば,ベ ツ レヘ ム ・ス チール 社 では2人 の七一'ルスマ ン採用 の ため
に,45の大学 に求人 し,100人以上候補 者か ら 厳選 してい る 例 を挙 げ てい る。 ニユー ジ 廿一 シーの ス
タンダー ド石油で も,2人 の社員を採用するため各地か ら候補者 を呼んで面接 し,そ の際の1人 の費
川は旅 費,日 当500ドル をかけ てい る とい う。 い かにセ ール スマ ンの採用 に努 力 してい るかで あ る。'
「社:員採 用 と訓 練 」 の問題 では,セ ール ス・マ ンの採用 では,人 事 課が担 当 するが,セ ー ル スマ ネジ
幸心が 実質 的 に権 限 をも つでい る。 も し採用 が決定 され ば,セ ーール ス ・ トレーニ ン グ ・セン ターへ送
る。個人的態度,個 人的性格,特 技性,販 売活動の計画 を4段 階によって決定する,と い うことであ
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る。面 接 も重 視 され るが,容 姿,肖 己 の表 現力,作 法,責 任感,そ の他 多 くの事 柄 が含 まれ て い る。
試採用期間 の場合は,「 通信教育」 を課 す場合 もある。独 自の訓練計画 をもっているのは,大 会社で
小企業では実務上年長 の職員が指導する方法 をとっている。 「セール スマンの報酬」は,仕 事の評価
に も とづ い てい るが,一 定 額 までサ ラ リー を受 け と り,そ の上 に手数料 が業績 に よ って付加 され る と
い う方 法が も っと も多 い とい うこ とで あ る。経 営者 の立 場 か らみ て,セ ール スマ ンに対す る給 料 は,
「販 売量 に比 例 しな けれ ば困 る」・とい うこ とを強調 してい る。
最後の問題 に 「新製品発表の顧序 と方法」がある。統計の研究,潜 在需要の大 きさ,必 要量の検討
が重 要 で あ る。新 製 品 とい って も ノー トン社 に と って新 しいが,他 社 で もす でに製造 してい る場合 と
業 界 にお いて ま った く新 しい もの で あ る場 合 とが あ る。 そ こで リサ ーチ に よ リ,そ うい う種類 の新 し
い製 品 が どれ く らい必 要 か,ど うい うものに代 って使 われ て い るか につ い て調 べ る ことで ある。原 価
計 算 の部門 と.しては,検 討 してそ の コ ス トを拒 む こ.とで あ る。 販売 と原 価 計算 の部 門は,公 正 な マー
ジシを得て販売するには どのくらいの価格にすべ きか を検討する。製品 の苦情処理については,ア メ
リカの企業 では品質管理 が徹底 して,不 良品率が3～4%に 抑 えることができるようになったと強調
して い る 。
最 後 に 「む す びの言葉 」が あ る。 そ こで は,今 回 の セ ミナー の1」的 は,「われ われ が,マ ・ーカ ッテ ィン
グに対 し,アメ リカ.では どん な こ とをや うてい るのか を説 明す るのが 目的 で あ って,皆様方 が その話 の
中 か ら何物 か をつか ん で採 用 していた だ けるな ら幸 い で あ ります」(204頁)とい うこ とで あ る。 こ の
時代のアメ リカ産業は,雇 用が増加 し,生産設備 も改 良 され,生 産性 も著 しく増加 していた 自信・が,
講 師 の発 言 内容 に もみ られ,ア メ リカ企 業 のマ ーケテ ィン グ活動 が モデル と して提案 され た ので あ る。
」
6.'ま と め
橋 本勲 氏 はu),マー ケテ ィ ング論 の歴 史的研 究 につ いて,3つ の ア プ ロー チ を強調 してい る。
本稿はその うち 「理論の発展 を文献内在的に忠実 に紹介要約する展望型」(はしがき)と いえる。
嘱
さて,わ れ われ は,わ が国 の一 一ケテ ィン グ発 達 史の 中 で,マ ー ケテ ィ ン グ導 入期(1955.1959年)
に焦点 をお き,特 徴 づける問題点に関心 を払 ってきた。 多 くの文献,資 料,記 録面接 の中か ら,導 入
期 において.重要な役割 を果 した事実 を,特 に厳選 して,本 署 において紙面の許す限 り丹念に紹 介され
た0ま た そ の紹 介 を通 して,わ が 国 マー ケテ ィン グにお ける 「導 入期」 の見直 しをす る と同時 に その
位 置 づ け を・明 らか に しょ うと試 み た。
,・'1.,視察 団 の役割 視察 団 は,ア メ リカ企 業 の実態,特 に生 産性 の向上 や,経 済 の発 展 は消 費者 に
購 買力,消 費 力 を促進 す るマー ケテ ィン グの力 に よる もで ある こと を理 解 した よ うで ある。
「第一 次 トップ ・マ ネ ジメン ト視 察 団」(昭和30年9月,団 長 石坂:泰三)はs特 に アメ リカか らわ が
国マーケテ ィングの最初の導入に貢献 し,「生産性向上 の努力」「企業 の市場開拓能力」 を中心 に広 く
情報 を提供 した。
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6「マー ケ ッテ ィン グ専門視 察 団」(昭和31年3月,団 長菱 沼 勇)・は,ア メ リカ企業 のr一.ケテ ィン グ
お よび その活動 の紹 介に努 め,特 に 「マーケ ッテ ィング組織 」「市場調 査 」「マーケ ッテ ィング教育 」
に関する示唆的情報 を提供 した。
「広告専門視察団,(昭和33年3月,団長浦島亀太郎)は,当 時わが国企業が,広 告の重事な役割 を
慰識す る に至 た り,「アメ リカ企業 におけ る広 告 計画,広 告予 鈴,広 告 管理 」「ア メ リカの広 告主 と広
告代理業 との関係」「アメ リカの広告教育」について,特 に情報 を提供 をしたと思われる。
皿.「マー ケテ ィン グ」教 科書 の影 響 昭 和30年前 までには,「販 売 管理 」 の教 科書 が支 配的 で,主
としてセ ール スマ ン,セ ー ル ス活 動 め管理 を中心 と した 内容 の もので あ った。 わが国 マー ケテ ィン グ
教育に大 きな影響 を与えてきた清水晶,相 川間作,久 保村隆祐,三 上富三郎,小 林太三郎,宇 野政雄
らは,明 治 大学,早 稲 田大学,横 浜 国立大学 な ど,か れ ら 共 著 の 「マーケ テ ィン グー原 理 と 事 例」
(同文館 〉を使用 した。'こσ)著書 は,従 来 の販 売 管理 の枠 を越 え て,マ ー ケテ.イン グ原理;商 品政策,
マー.ケテ ≧ン グ経 路'な どゐ問題 につレ〉て 目新 し軽 内容 を含む もの であ った。指 導 を受 けた人 ダ1さ・
経済高度成最期におセ・て,中 心的役割 を果 した ことは大いに評価 される。
皿.訪 日セ ミナー講師陣 の指導 マーケテ ィングの導入に当た り,わ が国か ら視察団を派遣ず るだ
;
け でな く,ナ メ リカか らマー ケ テ ィン グ研究 者 お よび実務 家 を招 聰 して のセ ミナー が開催 され た。
「トップ ・マネ ジ メン ト」 へ の マーケ テ ィン グ ・セ ミナーは,「経済活 動 とマー ケ ッテ ィ ング⊥ と題
して,簡 潔 にか つ興 味深 く,「 マーケ ッテ ィン グの重 要性 」 と 「マーケ ジデ ィン グの生産 性」 につい
.: 『
艦
て触れ,そ のた めに必 要 な 「マー ケ ッテ ィン グ組 織」 につ いて講義 を した。
「担 当重 役お よび 部長」 へ のマー ケテ ィン グ ・セ ミナ ーは,「販 売計画,管 理 とマ ーケ ヅテ ィン グ」
と題 して,「マー ケ ッテ ィン グの概念 」 か らは じま って い るが,重 要 点 として 「マーケ ッ トの把握 〕
「 も
r販売路 の変化 と盛衰」「セ「ルスフォース」 を中心に,科 学的な取売活動について講義 をした。
「担 当課長 」 への マー ケテ ィン グ ・セ ミナー'も開 催 され,「消費 財 お よび 生 産 財 の マー ケ.ッテ ィン
グ_1と題 し て,前 者 はA.L.ニ ー ル セ ン 社 の 「ニ ー ル セ ン ・イ ン デ ッ クス 」 を使 用 した 地 域,商 品,
店舗などの分析 を中心に,後 者は ノー トン社の事例から生産財マーケテ ィングの内容 を講義 された。
ただ し.このセ ミナーの場合は,特 に受講生か ら多 くの質問が発せ られ,活 発な話合いのみ られた ごと
が特徴的である。
以↓ の 諸活動 を中 心 として,こ の時 期,わ が国 にマー ケテ ィングが導 入 され た といえ る。
参 考 文 献
・国 野田…夫編 日本経営史:現 代経営史,・日本生産性本部 昭和44年
12}白髭武,下 川浩一編 著 マーケティング論(経 営会計全書ll)員 本評論社,1977年
(31日本生産性本部編.第 一次 トップ ・マ'ネジメン ト視察団報告書(繁 栄経済と経営)昭 和31年
{4}f本生産性本部編 マーケ ッティング専門視察団報告書(ア メリカのマーケ ッティング)昭 和32年
㈲F本 生産性本部編 広告業専門視察団報告書(アメリカの広告)・昭和34年
{6}清水贔,桐 田間作,久 保村隆祐,三 上富三郎,小 林太三郎,宇 野政雄共著 「マーケティング両 原理 ど事
例 」同文 館 、昭和32年 、 ゼ
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⊂7}日本生産性本部編 【近 代経営 とマーケッティング.上,経 営活動部門,.販売計画管理部門」 「近代経営 と
ワーケ ッティング 下,消 費財部門,生 産賜部門」 昭和31年
'
18}経済企画庁編 「昭1和39年度,経 済自=書」 大蔵省印刷局'
〔9}圓本経済学会連合編 「経済学の動向(下)」東洋経済新報社 昭和49年 ・ ・.
.㈹ 電通編 「電通広告年鑑」1958年...昌 ・ ..1}1
〔11)橋本 勲,マ ーケ テ論の威 立,ミ ネル ヴ ァ書房,1975年
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ExploringIheOriginsofJapaneseMarketing:'・
. 一
"theIntroductoryPer玉od(1955 -1960)
,.脚 」
』'JojiYOKOTA
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.,
.There董sanincreasinglygrowinginterestontheBarto`researcherandbusinessmanagersinthep.S.ド
・pd恥 ・peintheme1h(幻・ ・ndst・u・f・・e・{J・脚 ・・em・ ・k・r.・g.lt三・theP・ ・【刃…f出i・p・p・ ・t・9 F
d`elinea量elthethβ6ry'andsys{emofJapanesemarketingfor止ebenefitof出oseresearchersinother.1'
countrles,andcompaniesandgovemぬen色albodiesthatw玉sh吐oga{nabetterinsightintobowJapanese
marketingdeveloped.三nto.the量n8ugntlalforceitistodayaltovertheworld.・ ・…、 .㌧、
.
脱f・rethei・吐・・d・・ti… 畜W㏄t・ ・…ark・tl・g
.・f吐・・WWII1・p・ ・had.・1・銘 ・垂yd…toped… 寧且・mer・」 ト
orle皿fatedmarketingsystemwithalonghistory.Therefore,whenWesternmarketingtheoriesand
, 層t
echniqueswereimportedformtheU.S。forthefirs)timeini955,theJapanesecompaniesthattookup
theseideassoonmodified量he搬anddevelopeddleirownoriginal・marketi皿9
.system.inaccordance,with.
01derJapanesema「ketln9'ideas. =
Theresultoflhlsunlqueadapt…onandama壼gam]5吐hepresentsuccessofJapanesecompaniesin蓬he
world血arker,broughtaboutbyrisingexports,higherかro爵ls,and量heenlargementofplantsizむand
・equipment.Theprese置ifJapaneseeconpmycanbedescribedasdynamlcandstrong,butcoEditiq孕saf電er
WWIIwerechaotic..
.
.,,
.層
At吐heend・f1he・ ・Jap・n・溶…m∬ ・ni・・s・ 鉦e・edf・・m置h・limi量ati…fd・1ne・ 重i・dem・nda・ ・d乏h・
poorinternat童onalξituatlQn.Japanesenianagementsawdlenecessityforincreasingtheirstren塞Ihinthe●
internationalmarketplacebutfewcompaniesllada皿y1deaofhowtoachicvei¢ordealw正th出eiroIher
.
problemssotheJapanProducIionHeadquarters(NihonSeisan.sei正10nbu)w}、ichwasorganized1}ythe
.
..9層.
governmenttoassistJapanesebusinesses,ini1fated``TlleI'firstTopManagementU.S.Inspedio」亘Group"
inSeptemberof1955andsentittothe.U.S,,Thiswasthebegiu:、ingof止eperiodofnlodernmarkeレ
in≦;inJapan。.
Thegroup,headedbyMr.TaizoIshisaka,vlsltedmanylargecompallles,famousullivershiesan(1
,r
governmentasゴ㏄ia琶ionsandgaineda離inslghtinto.Americanmarket玉垂1gpracticesandtheAmerican
marketplace.
Followingthesuccessof量he丘rstgroup,IheJapanProductio璽、HeadquarIersorganizedanothergroup
曜`TheMarketingSpecialistsTourlsI
.Party",headedbソMr.IsamuHishinuma,inMarch,1956andsent
ittoAmer董caIolearn・moreaboutU.S,marketingand10collectspecialfactsand董nformatlon.After
.
t畢、ls,the``AdvertisingSpecia1置stTourist.Party",headedbyMr.Kame豊aroUrashima,visitedAmerican
adver量isingage"c量esalldmarketingassociationsinム{archof,重958.
TheJapanesegovernlne口tLassls量edtheseactivitiesin.・a、℃rypositiveway,andthoresultwasthatthe
.
:茎argerJ紐panesecompaniesleamed出ebasis .ofr血{xlemmarkctiぬ9,aspract藍ced'ぬ,A夏ner畑 ・,、ll,…'」
・In重11enextsIage,{heJapanProductionHea{lquar重ersimplemen重edseminarprρgra恥forJapanese .重oP
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a皿d middlemanagement,andinvitedmanyfamousprac庶io甦ersandresearchersfro撒theU.S.These
seminarswere量1eldin1'okyo,Osakaa」1dNagoyaandlnanyJapanesebusinessmenlearnedIe¢hniques
fromtheseseminarsendm・diGeddiemtofigintotheJapanesebusinesssituation.
Uni、・ers晦researchers,especiaUyalMelllandWasedaUniversitie,wereinterestedln吐hedevelop:、1ent
ofJapanesemarkellngbasedonWes老ernprinciples,andsIudleditaccordingly.Amongthoseearly
researcherswereProf.AklraShimizu,1)rof.ShosakuKirita,Prof。RyusukeKubomura,Prof.Toml祖buro
Mikaml,Prof.TasaburoKobayaslliandProf.MasaoUno.Ascollaborator:,Iheypublished"Marketing:
Principle:andCases',(Dohbun-Kan>,1957,whichbecameawidelyusedtextbookandinauencedmany
studen重sIobecomelnterestedinmarketlng.Itissaid重hatmanyofThesestudentsco11書ributedgreatlyto
theeconomicgrowthOImodernJapan.
Th茎spaperfocusesontheinIroductoryperiodofmarkelin彗inJapan,from1955to1960,astheroots
ofmQdemJapanesemarketingwereformerduring;thisper三〇d.Inalaterpaper,themodificationof
AmerlcanmarketingtheoryhyJapanesebusinessmenwimbe重akenupjllorder篭oshowhowthepresent
uniqueJapanesemarketingsysIe皿developed.
(付記)1)初 期の文献は 「マーケ ッティング」 と表現 されていたため,本 稿では 「マーケ ッティング」
と 「マーケ ティ ング」 の:二つ の表現 を使 用 した。
2)光 澤滋朗氏は,わ が国マーケティング文献 のリス ト化 に当た り,「理論的にも,実 践的にも本格的に
とりあげられ るようになったのは,昭 和30年代に入 ってから」(268頁)とい うことで,わ れわれ も浜野,上
岡 「マーケティング」丸善,昭 和28年は考慮 しなかった。(光澤滋朗,「マーケティング管理の生成 と発展」
啓文社,豆980年)
9
.
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